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RESUMEN 

La tesis tuvo por objetivo general determinar la relación que existe entre los factores 

del comportamiento del consumidor y el proceso de decisión de compra de los 

clientes de un supermercado de Yanahuara; la metodología desarrollado fue de tipo 

de investigación básica, con nivel correlacional, de diseño no experimental 

transversal, descriptivo; la población estuvo conformada por 300 consumidores de 

un supermercado y la muestra estuvo conformado por 169 clientes; se empleó 

como técnica de acopio de datos la encuesta y el instrumento fue cuestionario. Se 

hallaron por resultados para la variable factores del comportamiento del consumidor 

donde el 11,8% manifestaron nivel alto, el 81,7% presentaron nivel medio y el 6,5% 

percibieron nivel bajo frente a la variable proceso de decisión de compra donde el 

5,3% de consumidores percibieron nivel alto, el 67,5% de consumidores indicaron 

nivel medio y el 27,2% de consumidores manifestaron nivel bajo, concluyendo que, 

existe una relación significativa entre los factores del comportamiento del 

consumidor y el proceso de decisión de compra. 

Palabras clave: Factores culturales, factores sociales, factores personales, 

factores psicológicos. 
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ABSTRACT  

The general objective of the thesis was to determine the relationship that exists 

between the factors of consumer behavior and the purchasing decision process of 

customers of a supermarket in Yanahuara; The methodology developed was basic 

research type, with correlational level, cross-sectional, non-experimental design, 

descriptive; The population was made up of 300 consumers of a supermarket and 

the sample was made up of 169 clients; The survey was used as a data collection 

technique and the instrument was a questionnaire. The results were found for the 

consumer behavior factors variable where 11.8% expressed a high level, 81.7% 

presented a medium level and 6.5% perceived a low level compared to the 

purchasing decision process variable where the 5.3% of consumers perceived a 

high level, 67.5% of consumers indicated a medium level and 27.2% of consumers 

expressed a low level, concluding that there is a significant relationship between the 

factors of consumer behavior and the process of purchase decision. 

Keywords: cultural factors, social factors, personal factors, psychological factors. 
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I. INTRODUCCIÓN 

Actualmente, ha habido un cambio importante en la conducta de los 

consumidores para su procesamiento para decidir las compras del cliente. Su 

impacto en la tecnología y las nuevas formas de interacción están redefiniendo la 

manera cómo cada consumidor investiga, evalúa y compra cada producto y 

servicios, bajo este contexto dinámico, comprender qué impulsa la elección del 

consumidor se convirtió como un desafío primordial para cada empresa que desea 

mantenerse a la vanguardia en el mercado actual. Por consiguiente, en el entorno 

internacional conforme a una investigación en Malasia, los jóvenes consumidores 

muestran una alta motivación y un elevado nivel de predisposición a la compra de 

productos verdes, por otro lado, el impacto de la conciencia ambiental en la decisión 

de compra resultó ser favorable (Tan et al., 2019).  

Por otro lado, en Estados Unidos, a raíz de la pandemia en los sitios de 

supermercados y minoristas, el número de transacciones experimentó un 

impresionante aumento del 73,4% y 49,9%, respectivamente. Además, se 

observaron aumentos notables en las ventas de productos para el hogar, con un 

28,7%, y en las categorías de joyas y relojes, así como artículos deportivos, con un 

aumento del 26,4% y 26,2% respectivamente (Gu y et al., 2021). Asimismo, en 

China de los compradores de supermercados, un 34% optó por realizar compras 

en línea, mientras que el 60% siguió prefiriendo utilizar el supermercado físico para 

adquirir sus alimentos.  

A nivel Latinoamérica, conforme al contexto mexicano se encontró que un 

47% de los clientes recibieron recomendaciones, principalmente a través de 

personales, seguido por un 36% que se vio influenciado por redes sociales para la 

compra de productos (García et al., 2019). En Colombia, las decisiones de compra 

en tiendas locales y supermercados están considerablemente influenciadas por 

diversos factores socioculturales, preferencias individuales, edad, gustos, 

necesidades, opiniones y nivel socioeconómico.  

Estima que al menos el 62.9% de los encuestados tiene por preferencia a 

las tiendas de barrio esto se debe a la proximidad qué tienen estas a sus domicilios, 

además que muchas veces les dan facilidades de crédito y la atención se realiza 
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de manera personalizada, ya que el personal que atiende muchas veces es un 

vecino del barrio que tiende a socializar. Adicionalmente, el 56.3% indicó que, 

debido a su situación financiera, optarían por no cambiar la tienda de barrio por el 

supermercado. Por otra parte, un 52.7% tiene preferencia por hacer compras cada 

quince días debido a la diversidad de productos disponibles (Espinel et al., 2019). 

En el Perú, el porcentaje de compras en línea experimentó un notable 

aumento, duplicándose del 20% al 39%, principalmente entre personas con edades 

que comprenden de 35 a 55 años. Además, un significativo 70% de los peruanos 

adquirió una mayor conciencia sobre los alimentos que compran y consumen. 

Asimismo, el uso de información también se incrementó significativamente, 

alcanzando el 94%, con especial énfasis en las redes sociales, la televisión y el 

streaming, lo que influyó considerablemente en la conducta de cada consumidor y 

cada decisión para comprar (Moreno et al., 2022).  

Finalmente, en el contexto local, se evidenció que el Supermercado de 

Yanahuara se centra en la creciente competencia con otros supermercados, lo que 

ha llevado a una dispersión de su clientela habitual. Aunque destaca por la atención 

personalizada, calidad de productos y variedad, la falta de promociones y precios 

elevados han afectado su percepción. Para mantenerse en el Supermercado de 

Yanahuara deberá atraer nuevos clientes y mejorar la fidelidad de su clientela 

actual mediante estrategias que aborden estas preocupaciones. Por consiguiente, 

surge la motivación para realizar esta investigación con el propósito de explorar las 

relaciones sobre cada factor conductual de los consumidores y procedimiento para 

decidir las compras de clientes. 

Conforme a lo indicado se desarrolla el problema general: ¿Existe una 

relación entre los factores del comportamiento del consumidor y el proceso de toma 

decisiones de compra en los clientes de un supermercado de Yanahuara, Arequipa 

2023? Además, se han identificado problemas específicos: PE1: ¿Qué relación 

existe entre los factores culturales y el proceso de toma de decisiones de compra 

en los clientes de un supermercado de Yanahuara, Arequipa 2023? PE2: ¿Qué 

relación existe entre los factores sociales y el proceso de toma de decisiones de 

compra en los clientes de un supermercado de Yanahuara, Arequipa 2023? 
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Además, la investigación se fundamentó en el contexto teórico, ya que se 

espera que, a través de los resultados y datos actualizados, se puedan consolidar 

las teorías que se relacionan con el comportamiento que presenta el consumidor y 

con el proceso de la toma de decisiones en el momento de la compra. Del mismo 

modo, se justificó en el contexto práctico, ya que se lleva a cabo en un entorno 

profesional con el propósito de aportar tanto a la mejora de lo ya conocido como a 

la identificación de áreas de oportunidad para un mayor entendimiento del tema en 

el proceso en el que el consumidor decide que compre realizar y los factores que 

influyen en esta decisión, lo cual servirá como base para investigaciones 

experimentales futuras. 

Asimismo, este estudio servirá como un precedente investigativo para la 

comunidad científica. Desde una perspectiva metodológica, se considera que el 

estudio es sólido, ya que la metodología empleada no solo orientará, sino que 

también proporcionará apoyo a investigadores futuros. Estas herramientas, de igual 

manera, pueden ser adaptadas y utilizadas de forma eficaz. 

El objetivo general del estudio es: Determinar la relación que existe entre los 

factores del comportamiento del consumidor y el proceso de toma de decisiones de 

compra en los clientes de un supermercado en Yanahuara, Arequipa 2023. 

Además, se han establecido los siguientes objetivos específicos: OE1: Determinar 

la relación que existe entre los factores culturales y el proceso de toma de 

decisiones de compra en los clientes del supermercado en Yanahuara, Arequipa 

2023, OE2: Determinar la relación que existe entre los factores sociales y el proceso 

de toma de decisiones de compra en los clientes del supermercado en Yanahuara, 

Arequipa 2023, OE3: Analizar la relación que existe entre los factores personales y 

el proceso de toma de decisiones de compra en los clientes del supermercado en 

Yanahuara, Arequipa 2023 y OE4: Analizar la relación que existe entre los factores 

psicológicos y el proceso de toma de decisiones de compra en los clientes del 

supermercado en Yanahuara, Arequipa 2023. 
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La hipótesis general planteada es: Existe una relación significativa entre los 

factores del comportamiento del consumidor y el proceso de toma de decisiones de 

compra en los clientes de un supermercado en Yanahuara, Arequipa en 2023. 

Asimismo, se describen las hipótesis específicas: HE1: Existe una relación 

significativa entre los factores culturales y el proceso de toma de decisiones de 

compra en los clientes de un supermercado en Yanahuara, Arequipa en 2023, HE2: 

Existe una relación significativa entre los factores sociales y el proceso de toma de 

decisiones de compra en los clientes de un supermercado en Yanahuara, Arequipa 

en 2023, HE3: Existe una relación significativa entre los factores personales y el 

proceso de toma de decisiones de compra en los clientes de un supermercado en 

Yanahuara, Arequipa en 2023 y HE4: Existe una relación significativa entre los 

factores psicológicos y el proceso de toma de decisiones de compra en los clientes 

de un supermercado en Yanahuara, Arequipa en 2023. 
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II. MARCO TEÓRICO 

Se desarrollarán los antecedentes internacionales, pasando a citarse a 

Nguyen et al. (2019) desde Vietnam, tuvieron como objetivo examinar los efectos 

combinados de los factores personales y situacionales de los compradores en 

relación con su actitud y conducta de adquisición, realizaron su investigación 

siguiendo el enfoque cuantitativo como paradigma principal, con una muestra de 

609 consumidores que fueron encuestados. Los resultados indícaron que los 

compradores presentan inquietud respecto a la seguridad alimentaria, la salud y 

aspectos ambientales, así como su nivel de conocimiento sobre los productos 

orgánicos, tuvieron un impacto significativo en su actitud hacia la compra.  

No obstante, una actitud positiva no necesariamente se reflejará en una 

mayor compra, se observó que las estrategias de marketing ecológico 

implementadas por los establecimientos de alimentos desempeñaron el rol 

relevante sobre el estímulo de conducta efectiva al comprar en los consumidores. 

Bangsa y Sclegelmilch (2020) en Austria, se propusieron evidenciar la conexión 

entre las características de productos sostenibles y la elección del consumidor es 

un tema de interés significativo, por lo cual su tipo de investigación fue de revisión 

sistemática bibliográfica con una muestra de 93 estudios.  

Sus resultados fueron, los estudios revisados mayoritariamente adoptan un 

enfoque lineal y racional dentro del momento para tomar cada decisión de los 

consumidores respecto a productos sostenibles, asumiendo que estos evalúan 

sistemáticamente los atributos y eligen la opción más adecuada según sus 

preferencias. No obstante, los hallazgos son fragmentados y específicos, 

mostrando que la relación entre los atributos de productos sostenibles y la decisión 

del consumidor varía según factores como la cultura, demografía y actitudes hacia 

la sostenibilidad, no existe una relación universal, sino que está influenciada por la 

singularidad de cada contexto y grupo de consumidores. 

Rachmawati et al. (2019) en Malasia, el presente estudio se enfocó en 

examinar cada elemento que afecta en el momento de elegir comprar propiedades 

residenciales por parte de los clientes en la región de Selangor. El estudio resultó 

descriptivo cuantitativo teniendo a 312 participantes los cuales fueron encuestados. 
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Como resultados, los factores como calidad, precios, ubicaciones, promociones e 

imágenes corporativas ejercen una influencia positiva y significativa para tomar 

decisiones de comprar en cada cliente en Selangor. Se concluye, la ubicación es el 

elemento más relevante para los consumidores, seguido por el precio y la calidad, 

mientras que la imagen corporativa y la promoción juegan un papel menos 

determinante para las intenciones de comprar en cada cliente. 

Joshi y Rahman (2019) en India, tuvieron como finalidad examinar los 

aspectos psicológicos que anticipan las conductas para compras sostenibles entre 

cada consumidor joven con educación, el tipo del estudio fue de revisión 

bibliográfica de enfoque cuantitativo con una muestra de 425 consumidores. Los 

resultados obtenidos revelan que el impulso hacia la responsabilidad 

medioambiental, la espiritualidad y la percepción de eficacia de los consumidores 

son factores psicológicos importantes influyentes para decidir cada compra 

sostenible de los consumidores jóvenes educados.  

Wang et al. (2019) en Tanzania, tuvieron por finalidad analizar cada factor 

que afecta la intención de compra por parte de cada consumidor, el tipo de 

investigación tuvo un enfoque cuantitativo relacional, la muestra se conformó por  

681 encuestas. Los resultados que obtuvieron los investigadores fue que las 

normas subjetivas, las actitudes personales y la conciencia de la salud son factores 

significativos para predecir las intenciones para comprar, fue observado que el 

conocimiento juega un papel positivo como moderador en la relación entre las 

normas subjetivas, las actitudes personales, la conciencia de salud y la intención 

de compra.  

Además, se desarrollaron los antecedentes nacionales. Lachira (2019), en 

un estudio realizado en Trujillo, tuvo como objetivo evaluar la relevancia de los 

factores sociales, culturales, personales y psicológicos que tienen influencia en la 

decisión de los compradores; el estudio fue descriptivo correlacional y estuvo 

basado en un enfoque cuantitativo, la muestra estuvo conformada por 384 

participantes; como resultado se obtuvo que el factor determinante sobre la 

conducta de cada consumidor es el factor individual, bajo una incidencia de 77.6%; 

el factor se refiere a cada actitud y preferencia personal en cada consumidor al 
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momento de realizar sus decisiones de compra en centros comerciales. Seguido 

de ello está la importancia al factor social el cual se representa con él 77.1% 

mientras que el cultural fue de 76.8% finalmente para el factor psicológico la 

incidencia fue de 76.6%. 

Hualtibamba (2019) en Trujillo, se propuso analizar su relevancia de cada 

factor social, cultural, individual y psicológico influenciador para decidir cada 

compra en cada consumidor, el estudio resultó descriptivo correlacional con un 

enfoque cuantitativo con una muestra de 384 a quienes encuestaron. El 

investigador obtuvo por hallazgo que el factor social prepondera sobre la conducta 

de los consumidores, representando un 74.5% de influencia, cada actitud social en 

el consumidor tiene un papel destacado en sus decisiones que acuden al Mercado 

de Abasto. Los porcentajes para cada factor se distribuyen de la siguiente manera: 

el factor cultural ocupa el segundo lugar con un 74%, seguido por el factor personal 

con un 73.7% y finalmente, su factor psicológico en el 72.4% de consumidores. 

Gonzales (2021) desde Lima, la finalidad principal del artículo fue desarrollar 

revisiones exhaustivas sobre la evolución conductual de los consumidores y el 

procedimiento para tomar decisión en compra, su tipología investigativa fue de 

revisión sistemática y analítica. Los investigadores obtuvieron que los 

consumidores avanzan a través de diversas etapas progresivas y secuenciales, que 

pueden variar en su duración o incluso omitirse según el producto o servicio que 

estén buscando. En consecuencia, analizar cuidadosamente cada una de estas 

etapas resulta fundamental, ya que permite orientar al consumidor a lo largo de su 

recorrido y posicionarse como la opción principal a considerar.  

Herrera (2020) en Pimentel, el propósito sería analizar la conducta de los 

consumidores dentro del supermercado El Súper, así como identificar los factores 

que ejercen influencia en sus decisiones de compra, su estudio resultó descriptivo 

correlacional teniendo un enfoque cuantitativo, una muestra de 77 participantes a 

quienes encuestaron. De los cuales su resultado fue que el precio es un factor 

crucial en la conducta, con un 61% de influencia. Se identificó que mejorar la 

atención al cliente (44.1%) es crucial para la sostenibilidad en la organización. a 

diferencia de la calidad en cada producto (100%) juega un papel decisivo para 
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decidir las compras. Además, se concluyó que cada factor social, cultural, social y 

personal influye de forma positiva para buscar informaciones, evaluar cada 

alternativa y conducta post-compra de los clientes dentro del entorno 

organizacional. 

Ttito y Mescco (2020)  en Cusco, tuvieron como finalidad identificar cada 

factor influyente en la toma de decisiones de compra de vivienda dentro del ámbito 

inmobiliario, su investigación fue descriptiva no experimental, transversal, la 

muestra en 384 participantes de 20 a 49 años. Sus resultados fueron que los 

residentes de la ciudad del Cusco atribuyen una mejor influencia en sus decisiones 

de compras de vivienda a los factores personales, mientras que los factores 

culturales y sociales presentan una influencia más moderada. Por tanto, se puede 

concluir que cada principal determinante para decidir las compras para vivienda 

dentro del sector inmobiliario son los factores personales. 

A continuación, se realiza el desarrollo de las teorías y el enfoque conceptual 

de la presente investigación dónde se desarrolla la variable “factores de 

comportamiento del consumidor”. Esta variable comprende un campo 

multidisciplinario el cual se enfoca en realizar un análisis de cómo es que las 

personas escogen o elige un producto, también del uso que le dan y que 

necesidades satisfacen con este. El proceso en la toma de decisión de los 

consumidores para realizar una compra se ve influenciado por una variedad de 

factores internos y externos que afectan sus preferencias y decisiones (Nurul, 

2020).  

Por lo tanto, esta área de investigación es multidisciplinaria y examina cómo 

las personas seleccionan, compran, utilizan y desechan productos y servicios. Es 

por ello que el proceso en la toma de decisiones que realizan los consumidores se 

ve influenciado por una diversidad de factores cómo los sociales, culturales, 

personales y psicológicos que interactúan entre sí y pueden variar según el 

contexto y las circunstancias individuales de cada consumidor. Entender los 

factores que influyen en la compra es importante para las empresas y para 

profesionales que laboren en el rubro del marketing debido a que permitirá mejorar 
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las estrategias que utilizan para lograr satisfacer los deseos y necesidades que 

tienen los consumidores (Dhaliwal et al., 2019).  

Asimismo, se señaló cada enfoque conceptual para la dimensión de los 

factores culturales, los cuales desempeñan un papel fundamental en el 

comportamiento que presentan los consumidores y en el proceso de toma de 

decisión para la compra. La cultura se conforma de diversos valores costumbres, 

normas y creencias las cuales se comparten en una comunidad de personas, esto 

influye en la actitud qué tienen los consumidores al momento de su compra. A 

continuación, se analizarán algunos de los factores culturales más relevantes 

(Singh y otros, 2021): 

Cultura Nacional: La cultura de un país o región puede tener el efecto 

principal sobre las preferencias y elecciones en cada consumidor, los valores 

culturales, las tradiciones y la historia profundamente arraigados en un lugar 

pueden influir en qué productos y servicios se consideran aceptables o deseables. 

Subcultura: Dentro de una cultura más grande, existen subgrupos que tienen 

características culturales distintas, como grupos étnicos, religiosos o regionales, 

estas subculturas pueden tener necesidades y preferencias específicas que 

conducen a cambios en la conducta de los consumidores.  

Clase social: Pertenecer a una determinada clase social también puede 

afectar el comportamiento del consumidor, las personas de diferentes clases 

sociales pueden tener diferentes preferencias de compra y pueden verse 

influenciadas por diferentes factores de toma de decisiones. 

Grupos de referencia: Cada grupo de estos, como amigos, familiares, 

colegas o celebridades, poseen la influencia fuerte en la conducta de los 

consumidores, ya que cada recomendación y opinión en estos grupos logran 

influenciar para decidir cada compra individual.  

Rituales y símbolos: Las culturas también generan ciertos rituales y símbolos 

en el proceso de compra y consumo. Por ejemplo, ciertos productos pueden tener 
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un significado simbólico especial en una cultura y pueden estar asociados con 

ciertos rituales o celebraciones. 

Comprender estos factores culturales resulta principal en cada organización 

deseando lograr éxito para diversos mercados, las estrategias de marketing deben 

adaptarse al respetar y apreciar cada diferencia cultural y evitar ofender o alienar a 

los consumidores potenciales. La sensibilidad cultural también puede permitir que 

las empresas aprovechen oportunidades específicas para desarrollar mensajes y 

productos más efectivos que resuenen con los valores y creencias de los 

consumidores objetivo. En conclusión, los factores culturales son fundamentales 

para comprender las conductas de los consumidores y diseñar cada estrategia 

marketera exitosas en un entorno cada vez más diverso y globalizado (Yue et al., 

2020). 

Seguidamente, fueron indicados los enfoques conceptuales de la dimensión 

factores sociales, este factor hacen referencia a las interacciones y relaciones de 

una persona con otros individuos y grupos en su entorno social. A continuación, se 

resaltan cinco elementos sociales clave los cuales tiene injerencia en la conducta 

de los consumidores (Tsai et al., 2020): 

Familias: Las familias resultan grupos sociales influenciadores para decidir 

cada adquisición individual, las preferencias, valores y patrones de consumo 

transmitidos dentro del núcleo familiar tienen un impacto significativo en la elección 

de productos y marcas. 

Grupos de referencia: Otros grupos sociales, como amigos, colegas o 

comunidades en línea, también pueden influenciar sobre la conducta del 

consumidor. Los individuos tienden a buscar validaciones del grupo de pares y 

pueden adoptar comportamientos de compra similares a esos grupos. 

Opinión pública: Puede influir en las percepciones de un producto o marca, 

dado que, si un producto o servicio es ampliamente reconocido o tiene críticas 

negativas sobre la sociedad, cada decisión para comprar del consumidor puede 

verse afectadas.  
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Roles y estatus: También afectan nuestras decisiones de compra. Por 

ejemplo, los altos directivos pueden preferir artículos de lujo que reflejen su estatus 

social, mientras que los estudiantes universitarios pueden brindar más atenciones 

a cada producto ajustado al presupuesto. 

Normas sociales: Los consumidores a menudo se adhieren a las normas 

sociales establecidas, como seguir las tendencias de la moda o adherirse a 

prácticas de consumo sostenible, para sentirse aceptados y en sintonía con su 

entorno social. 

Las empresas deben tener en cuenta cómo sus productos y mensajes se 

integran en la dinámica social y cómo pueden aprovechar la influencia de los grupos 

sociales para promocionar sus productos de manera más efectiva. Además, 

reconocer el papel de los factores sociales permite a las empresas adaptarse a los 

cambiantes requerimientos del consumidor y establecer conexiones significativas 

con su público objetivo (Levin et al., 2022). 

Seguido se indicó cada concepto referido sobre la dimensión Factores 

personales, son otra categoría relacionada en la investigación de conductas de los 

consumidores y el procesar las decisiones para comprar, estos factores se centran 

en las características individuales de cada consumidor, influyendo en sus 

elecciones y preferencias al comprar. Seguidamente, es descrito cinco factores 

personales clave (Barbu et al., 2022): 

Edad y etapas en la vida: Esto en los individuos influyen sobre cada 

necesidad y deseo para consumo, ya que los individuos más jóvenes pueden estar 

más interesadas en la tecnología y los productos de moda, mientras que las 

personas mayores pueden priorizar los productos relacionados con la salud. 

Género: El género también afecta las preferencias y elecciones de compra, 

pues cada diferencia del género en la conducta de los consumidores puede estar 

relacionadas con productos específicos, como productos de aseo para mujeres o 

productos deportivos para hombres. 
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Personalidades y estilos de vida: Estas características en una persona 

influencian sobre las preferencias en marca y producto, ya que alguien con 

personalidad de aventura podría tener preferencia del producto relacionado a 

actividades en el aire libre y deportes extremos.  

Percepciones y aprendizaje: Las percepciones del consumidor en una marca 

o producto y su capacidad para aprender de la información existente también influye 

en su comportamiento de compra, estas pueden ser positivas o negativas pueden 

conducir a decisiones de compra favorables o desfavorables. 

Actitudes y valores: Las actitudes y valores del consumidor hacia un tema 

en particular también pueden influir en sus elecciones de compra, dado que los 

consumidores presentan una actitud positiva hacia la sostenibilidad pueden preferir 

productos ecológicos y socialmente responsables. 

Al considerar las características personales en cada consumidor, las 

empresas pueden adaptar cada estrategia marketera y desarrollar productos que 

resuenen con su público objetivo. Además, la información sobre factores 

individuales puede apoyar a cada organización segmentando cada mercado y 

dirigirse a grupos de consumidores específicos con mensajes personalizados y 

ofertas adaptadas a sus características y preferencias únicas (Ebrahimi y otros, 

2020).  

De igual forma se han indicado los conceptos de la dimensión Factores 

psicológicos, estos factores se relacionan con cada proceso emocional y mental 

influyentes sobre cómo los consumidores perciben, procesan y responden a los 

estímulos de marketing. Cada factor psicológico clave influencia sobre la conducta 

del consumidor (Qazzafi, 2020): 

Motivación: Impulsa a los individuos en realizar acciones para la satisfacción 

de cada necesidad y deseo, los consumidores están motivados por factores 

intrínsecos y extrínsecos que los llevan a realizar compras y decisiones específicas. 

Percepciones: Esto se refiere a cómo cada consumidor interpreta y organiza 

los datos recibidos desde el entorno, la forma en que perciben los productos, las 



13 

 

marcas y los mensajes de marketing afecta directamente sus decisiones de 

compra. 

Aprendizaje: El aprendizaje se produce a través de las experiencias y 

adquirir conocimientos, los consumidores aprenden por sus interacciones con 

productos y marcas y de la información que reciben a través de la publicidad y otras 

fuentes, el aprendizaje influye en la preferencia y la lealtad a la marca.  

Actitudes y creencias: Las actitudes positivas o negativas pueden ser el 

resultado de experiencias pasadas, las opiniones de otros y las percepciones de la 

calidad y el valor del producto. 

Personalidad: Cada rasgo de personalidades influencian cada preferencia y 

elección de productos, y algunos consumidores pueden identificarse con ciertas 

marcas porque coinciden con sus personalidades. 

Al adecuar diversas estrategias de marketing para lograr una motivación, 

además mejorar la actitud y percepción que tienen los consumidores, las 

compañías pueden incrementar la posibilidad de que los consumidores seleccionen 

sus productos o servicios. Además, comprender cómo los factores psicológicos 

afectan el comportamiento del consumidor, capacita a las organizaciones para 

anteponerse ante los deseos y necesidades cambiantes que puedan tener los 

clientes, así como ajustarse a las tendencias del mercado (Liu et al., 2020).  

Existen diversos enfoques conceptuales y teorías que abordan la "toma de 

decisiones de compra", la cual describe las diferentes etapas y actividades que los 

consumidores o compradores comerciales llevan a cabo antes de efectuar una 

compra. Este proceso abarca desde la identificación de un deseo o necesidad hasta 

lograr evaluar posteriormente el producto o servicio adquirido. En términos 

generales, existen cuatro etapas por las que pasa el proceso de la toma de decisión 

cuando se realiza una compra siendo estas la identificación o reconocimiento de 

una necesidad luego está la investigación la cual es la búsqueda de información 

relevante de la necesidad a satisfacer, posteriormente está la etapa donde se 

evalúa las diversas alternativas que se encontraron finalmente llega la etapa de 
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decisión de la compra dónde el consumidor elige la mejor opción según su 

perspectiva. 

En una primera fase, se requiere identificación, y el comprador identifica los 

problemas o vacíos que debe llenar, esta necesidad puede ser interna, como el 

deseo de mejorar su estilo de vida, o puede ser externa, influenciada por factores 

externos como la publicidad, una vez que se reconoce una necesidad, los 

compradores entran en el periodo para buscar información, donde buscan 

activamente datos sobre posibles soluciones para satisfacer sus necesidades 

(Qazzafi, 2019). Desde una tercera etapa, evaluar las alternativas, los compradores 

comparan distintas opciones de productos o servicios que determinan el adaptar 

mejor por cada necesidad y preferencia. 

 En esta etapa, considere aspectos como el precio, la calidad, la marca, otras 

opiniones por cada consumidor y cada característica de los productos. Finalmente, 

desde la cuarta etapa, se toman decisiones para comprar, un comprador elegiría 

una opción considerando más adecuada y realiza la transacción (Halkiopoulos et 

al., 2022). Vale la pena señalar que la complejidad de los procesos para decidir 

compras puede variar según un tipo del producto, el nivel de participación del 

comprador y las circunstancias. Además, factores como la cultura, la influencia 

social y la experiencia previa pueden tener un impacto significativo en el proceso.  

Así pues, la comprensión de este proceso es fundamental tanto para las 

organizaciones como para los vendedores, ya que les brinda la capacidad de 

adaptar sus estrategias de manera efectiva para generar una influencia al momento 

de una decisión en la compra de cada uno de los consumidores (Golnar-Nik et al., 

2019). Además, se detalló cada concepto relacionado con la dimensión del 

"Reconocimiento de la necesidad", que constituye la fase inicial en el proceso de 

toma de decisiones de compra. En esta etapa, un individuo o una empresa se da 

cuenta de una carencia o necesidad que debe ser satisfecha.  

Esta necesidad puede manifestarse de diversas maneras: puede tratarse de 

una necesidad básica, como la alimentación o la vestimenta, o bien, puede ser una 

necesidad emocional más compleja, como desear una mejora en la calidad de vida 

o cumplir un objetivo personal. El reconocimiento de las necesidades puede 
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originarse desde adentro cuando los compradores se dan cuenta de los problemas 

o incomodidades en la vida cotidiana, también puede surgir de estímulos externos 

como anuncios, recomendaciones de amigos o familiares o influencias culturales. 

Una vez que un comprador se da cuenta de sus necesidades, comienza a buscar 

una solución adecuada (Dang et al., 2022).  

En esta etapa, es crucial para la empresa comprender las necesidades y 

deseos del público objetivo para brindar soluciones relevantes y atractivas. Los 

estudios de mercado y analizar cada tendencia del consumidor son herramientas 

invaluables para identificar estas necesidades y pronosticar las demandas del 

mercado, al reconocer y comprender correctamente cada requerimiento del 

consumidor, los organismos pueden desarrollar estrategias de marketing para los 

servicios y productos que sean más efectivos y que satisfagan la expectativa que 

pueda tener el comprador (Feil et al., 2020). 

La jerarquía de necesidades de Maslow o conocida también como la teoría 

de Maslow realiza una clasificación de las necesidades que tienen las personas, la 

cual se divide en 5 niveles, los cuales están organizados de acuerdo a su 

necesidad, es decir van desde lo más básico hasta lo más complejo. Los niveles en 

orden ascendente son necesidades fisiológicas, necesidades de seguridad, 

necesidades de pertenencia y amor, necesidades de estima y, finalmente, 

necesidades de autorrealización.  

Según esta teoría, en el ámbito del comportamiento del consumidor, las 

personas primero buscarán satisfacer sus necesidades más fundamentales, como 

la alimentación, el refugio y la seguridad, antes de enfocarse en necesidades 

superiores, como el reconocimiento social o el desarrollo personal (Dwivedi y 

Badge, 2021). Al entender los niveles de jerarquía está un consumidor, las 

empresas pueden adaptar sus estrategias de marketing para conectar mejor con 

sus motivaciones y necesidades. Asimismo, la teoría de Maslow podría apoyar en 

la identificación de cada oportunidad del mercado.  

Consecuentemente, se puede lograr comprender más profundamente sus 

motivaciones y necesidades impulsando cada decisión para comprar de cada 

individuo, permitiendo diseñar estrategias de marketing más efectivas y alineadas 
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con las expectativas del público objetivo (Smith y Sweet, 2021). Además, fueron 

desarrollados los conceptos desde la dimensión Búsqueda de información, es una 

fase segunda del procedimiento para decidir compras donde un individuo o 

empresa que ha identificado una necesidad comienza a recopilar datos respecto 

las soluciones posibles que satisfagan el requerimiento.  

Para esta etapa, el comprador busca activamente detalles de diferentes 

productos, servicios o alternativas disponibles en el mercado. En esta etapa se 

pueden utilizar varias fuentes de información, como buscar en Internet, pedir 

opiniones a otros consumidores, leer reseñas, comparar precios, visitar una tienda 

física, hablar con amigos o familiares o buscar el consejo de expertos en la materia 

(Kol y Levy, 2022). La cantidad y el tipo de información buscada pueden variar, 

según el nivel de participación del comprador y la complejidad del producto o 

servicio en cuestión. Para compras rutinarias o de bajo valor, encontrar información 

puede ser rápido y fácil, mientras que compras más grandes o más complejas 

pueden requerir una investigación más extensa y detallada.  

Para las empresas, esta etapa es una oportunidad para destacar y hacer que 

su producto o servicio se destaque de la competencia, es imperativo brindar a los 

consumidores información clara, precisa y fácil de entender en los canales de 

comunicación y garantizar que las opiniones positivas de clientes satisfechos logren 

influenciar cada decisión para comprar en demás compradores potenciales 

(Haridasan et al., 2021). Asimismo, se indicaron cada concepto sobre la dimensión 

Evaluación de alternativas siendo la tercera etapa del procedimiento para decidir 

compras, donde los individuos o empresas, luego de recopilar información sobre 

las diferentes opciones, analizan y comparan las alternativas disponibles para 

satisfacer sus necesidades o deseos.  

Durante esta etapa, el comprador considera varias características y atributos 

del producto o servicio, como precio, calidad, características específicas, marca, 

garantía, disponibilidad, opiniones de otros consumidores y factores emocionales o 

subjetivos que pueden influir en la decisión (Boccia et al., 2018). Los compradores 

suelen utilizar estrategias de comparación, como enumerar los pros y los contras, 

o establecer un conjunto de criterios para evaluar y clasificar diferentes opciones, 
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también pueden buscar la opinión de expertos, reseñas en línea o 

recomendaciones de amigos y familiares para obtener una comprensión más 

objetiva de las alternativas disponibles.  

Durante esta evaluación, las empresas deben resaltar las fortalezas únicas 

de sus productos o servicios y enfatizar cómo se diferencian positivamente de la 

competencia. Es fundamental comprender qué factores son los más relevantes en 

los compradores objetivos y asegurarse de que todas las ofertas satisfagan sus 

necesidades y expectativas (He et al., 2020). A veces, el comprador puede reducir 

sus opciones a un rango más pequeño antes de tomar una decisión final, mientras 

que en otros casos puede pasar a considerar nuevas alternativas. Esta etapa puede 

ser compleja, especialmente para compras grandes o de alto valor, ya que requiere 

sopesar cuidadosamente las opciones para seleccionar la opción más adecuada 

(Boz et al., 2020).  

Seguidamente se indicó cada concepto sobre la dimensión decisión de 

compra es la cuarta y última fase del procedimiento para decidir cada compra, 

donde un individuo o empresa selecciona una opción específica entre alternativas 

previamente evaluadas para satisfacer sus necesidades o deseos.  En esta etapa, 

el comprador ha completado la investigación y el análisis de opciones, estando listo 

en la toma de decisiones finales. Las decisiones para comprar pueden estar 

influenciadas por un conjunto de factores, ya sea desde percepciones del 

comprador sobre el valor de cada opción, la satisfacción con lo que ofrece cada 

opción, la relación entre calidad y precio, la reputación de la marca, las 

recomendaciones de terceros y la experiencia previa con productos o servicios 

similares (Ali y Anwar, 2021).  

En algunos casos, un comprador puede sentirse confiado y satisfecho con 

una opción en particular inmediatamente proceder con la compra. En otros casos, 

sin embargo, la decisión puede ser más compleja y prolongada, especialmente 

cuando se trata de una compra importante o con consecuencias a largo plazo. 

Además, factores emocionales como la confianza en el vendedor, las emociones 

asociadas a la compra y la percepción de riesgo también pueden influir en la 

decisión final. Es fundamental que las empresas comprendan estos factores y 
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brinden un servicio al cliente excepcional para generar confianza y fomentar una 

experiencia de compra positiva (Panwar et al., 2019).  

Una vez que se toma la decisión de compra, el comprador puede cerrar la 

transacción comprando en una tienda física o en línea o firmando un contrato de 

servicio. Para las empresas, la etapa de decisión de compra es crucial, ya que 

representa el momento en que sus esfuerzos de marketing y estrategias de ventas 

influyen con éxito en los consumidores y los llevan a elegir un producto o servicio, 

pues garantizar una experiencia de compra satisfactoria, cultivar la lealtad del 

cliente y brindar posibles recomendaciones a otros compradores potenciales es 

fundamental (Shen et al., 2021). 

Se desarrollo conceptos de la dimensión comportamiento postcompra, 

también conocido como conducta posterior a comprar o fase después a comprar, 

es la fase final del procedimiento al decidir la compra donde los compradores 

experimentan y evalúan su decisión después de realizar una compra, esta etapa es 

crítica tanto para los compradores como para las empresas, ya que podrían 

influenciar para futuras decisiones para comprar y de reputaciones sobre una 

marca. Asimismo, los compradores evalúan si su experiencia de compra cumplió 

con sus expectativas y si el producto o servicio satisfizo adecuadamente sus 

necesidades o deseos, es más probable que los compradores estén satisfechos y 

se conviertan en clientes leales si la experiencia es positiva.  

Por otro lado, si hay insatisfacción o problemas con la compra, el comprador 

puede sentir arrepentimiento o decepción (Nittala y Moturu, 2023). También incluye 

el proceso de usar o consumir el producto o servicio adquirido, ya que los 

compradores evalúan el rendimiento del producto y si cumple sus promesas y 

beneficios esperados. Además, los compradores pueden compartir sus 

experiencias con otros mediante reseñas online, comentarios de cada red social o 

en conversaciones personales, lo que puede influir en las percepciones de una 

marca e influenciar sobre cada decisión para comprar en otros consumidores.  

Es crucial que cada organización brinde el servicio excelente a los clientes 

de esta etapa para garantizar que los compradores estén contentos y satisfechos 

con sus compras. Esto puede incluir brindar soporte posventa, abordar cualquier 
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pregunta o inquietud que pueda surgir y solicitar comentarios y opiniones para 

mejorar continuamente sus productos y servicios (Butkouskaya et al., 2021). La 

etapa de conducta seguida a compras también presenta una oportunidad para 

construir cada relación de largo plazo de cada cliente. Si cada comprador está 

satisfecho con su experiencia, es más probable que volverían a adquirir dentro del 

futuro y recomienden la marca a otros. Por lo tanto, mantener la satisfacción de los 

clientes resulta fundamental del éxito en un largo plazo en la organización (Tata et 

al., 2021). 
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III. METODOLOGÍA 

3.1. Tipo y diseño de investigación 

3.1.1. Tipo de investigación 

Según los teóricos Hernández y Mendoza (2018), el estudio fue de naturaleza 

básica, dado que es un proceso sistemático y riguroso que tiene por finalidad la 

mejora y comprensión de cada fenómeno y principio fundamental en una disciplina 

específica, debido a que se centra en la generación de teorías y conceptos, y su 

objetivo principal es generar conocimiento fundamental sin considerar su aplicación 

práctica directa. Asimismo, fue de enfoque cuantitativo, debido a que utiliza datos 

numéricos y estadísticos para examinar fenómenos de una determinada muestra 

para buscar patrones y relación mediante una medición objetiva y precisa (Firdaus 

et al., 2021). 

3.1.2. Diseño de investigación 

El estudio tuvo un diseño no experimental, el enfoque utilizado fue 

transversal correlacional, es decir las variables se observaron y analizaron en su 

estado natural, no hubo intervención en ellas, los datos se recopilaron en un solo 

momento, no hubo manipulación de ninguna variable. (Cherry, 2022). Conforme 

estas recopilaciones de cada dato fueron descritas cada característica en cada 

variable y se buscó posibles correlaciones entre ellas en el contexto del estudio 

(Skidmore, 2022). 

Figura1 

Diseño de investigación  
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Donde:  

M= 169 

Ox= Factores del comportamiento del consumidor 

Oy= Proceso de decisión de compra 

r=Relación 

3.2. Variables y Operacionalización 

De acuerdo a Bhandari (2022), la operacionalización implica descomponer 

las variables con el fin de medirlas o analizarlas de manera efectiva. 

Definición conceptual de la variable 1: Factores del comportamiento del 

consumidor 

Según Escalante (2016), son las influencias externas e internas impactando 

cada decisión y acción para comprar en los individuos. Estos factores abarcan 

aspectos personales, sociales, psicológicos y culturales los cuales influyen o se 

relacionan con los deseos, actitudes, percepciones y necesidades qué presentan 

los consumidores hacia un servicio o un producto. 

Definición operacional de la variable 1: Factores del comportamiento 

del consumidor 

Cada factor de los comportamientos de consumidores será medido a partir 

de cada dimensión: Factor social, cultural, psicológico y personal.   

Indicadores de la variable 1: 

Comprender el comportamiento que tiene un consumidor es sumamente 

importante para identificar las estrategias de marketing adecuadas. La cultura del 

comprador, incluyendo sus valores y creencias, se entrelaza en una subcultura y 

clases sociales. Cada grupo para referencia e influencia familiar desempeñan un 

papel destacado, junto con las funciones y el estado del individuo. Aspectos 

demográficos como etapa y edad de los ciclos de vida, las situaciones económicas, 
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y estilos de vida ofrecen perspectivas adicionales, mientras que la personalidad y 

autoconcepto añaden una dimensión psicológica. En el ámbito individual, la 

percepción, motivación, aprender, y cada actitud y creencia delinean los procesos 

cognitivos que influencian para decidir en cada compra.  

Escala de medición variable 1: Ordinal 

Definición conceptual de la variable 2: Proceso de decisión de compra 

Ortega (2023) sostiene las etapas que un consumidor recorre desde la 

identificación de una necesidad hasta la realizar la compra de un servicio o 

producto. Este proceso incluye una serie de fases complejas, que se inician con el 

reconocimiento de una necesidad o deseo insatisfecho, seguido de la búsqueda de 

información para encontrar posibles soluciones, la evaluación y compara las 

diversas alternativas, luego decide la compra posterior a la compra realiza la 

evaluación del producto y evalúa sí este satisface la necesidad que tuvo. 

Definición operacional de la variable 2: Proceso de decisión de Compra  

La variable será examinada considerando sus diferentes aspectos: 

identificación de la necesidad, búsqueda de información, evaluación de opciones, 

decisión de compra y comportamiento posterior a la compra. 

Indicadores de la variable 2: Los estímulos, tanto internos como externos, 

desencadenan el proceso de toma de decisiones. La intensidad del impulso, la 

disponibilidad y accesibilidad de la información, así como la importancia atribuida a 

la misma y la satisfacción obtenida de la búsqueda, son elementos cruciales en 

esta etapa. La búsqueda de información para la toma de decisiones implica 

evaluaciones y comparaciones para garantizar decisiones fundamentadas. 

Además, las actitudes de los demás y las circunstancias inesperadas tienen 

influencia en el comportamiento que pueden tener los consumidores. La 

satisfacción y fidelidad del consumidor se ve influenciada por las expectativas por 

las expectativas que este tuvo y el rendimiento qué obtuvo cuando adquirió el 

producto. 

Escala de medición variable 2:  ordinal  
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3.3. Población, muestra, muestreo y unidad de análisis 

3.3.1. Población 

La población hace referencia al total de individuos fenómenos u objeto qué 

forman parte del centro de atención del estudio. Engloba a todos los individuos o 

elementos que se pretenden analizar, y a partir de los cuales se busca extrapolar 

los resultados obtenidos (Shukla, 2020). 

La población de estudio estuvo compuesta por 300 clientes potenciales del 

supermercado de Yanahuara, Arequipa 2023.  

3.3.2. Muestra 

La muestra del estudio sería la agrupación de elementos o individuos que es 

seleccionado cuidadosamente y representa una porción en una población total, esta 

selección se realiza con el propósito de estudiar y analizar las características y 

atributos que se encuentran en la población, de forma que los resultados obtenidos 

puedan ser generalizados con cierto grado de confianza (Burkhard y Lynae, 2022). 

Por ende, la muestra de estudio estuvo formada por 169 clientes potenciales 

del supermercado de Yanahuara, Arequipa 2023.  

3.3.3. Muestreo  

Según Barrero (2023), el muestreo probabilístico es un enfoque para 

seleccionar muestras en la investigación que se basa en la probabilidad de que 

cada elemento o individuo sea incluido en la muestra. En este método de muestreo, 

cada individuo que pertenece a la población tiene una probabilidad de ser elegido 

para ser parte de una muestra la cual será estudiada, y esta probabilidad no es 

cero. 

3.3.4. Unidad de análisis 

Para esta investigación la unidad a ser analizada fue el supermercado de 

Yanahuara, Arequipa 2023 
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3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

La técnica para la recolección de datos fue la encuesta, debido a que es una 

estrategia valiosa para obtener datos cuantitativos, lo que permite comprender 

mejor las percepciones y comportamientos que presentan los participantes en 

concordancia con la investigación mediante una serie de preguntas encuestados. 

Por lo tanto, se aplicó como instrumento al cuestionario al consistir de un conjunto 

de cada pregunta que se estructura, diseñado en la obtención de informaciones 

específicas de cada participante de un estudio (Clarke, 2020). 

Se han diseñado dos cuestionarios para evaluar cada factor de los 

comportamientos de los consumidores y los procesos para decidir cada compra, 

cada uno compuesto por 12 preguntas agrupadas en dimensiones específicas 

(cultural, social, personal y psicológico para el primero, y etapas del proceso de 

decisión para el segundo), utilizando una escala de respuesta de 1 a 3 puntos. 

Ambos cuestionarios comparten una estructura y metodología similares, 

explorando diversas facetas que impactan en la conducta de los consumidores y 

los procesos para tomar cada decisión, mediante ítems con puntuación numérica. 

Los resultados obtenidos proporcionaron un análisis detallado de las variables y su 

importancia individualizada para cada participante. 

Validez del instrumento 

Viene hacer la precisión y exactitud donde el instrumento de medición 

realmente mide lo pretendido a medirse, evaluando de manera adecuada y precisa 

los aspectos que se desean investigar (Sürücü y Maslakçi, 2020). 

Confiabilidad del instrumento  

Viene hacer la estabilidad y consistencia en las mediciones obtenidas con 

un instrumento a lo largo del tiempo o en diferentes situaciones (Nurul et al., 2020). 

Se empleó la técnica del Alfa de Cronbach que evalúa las confiabilidades en 

las variables. Los resultados obtenidos en la presente investigación se presentaron 

de manera detallada en las tablas 1 y 2. 
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Tabla1 

Confiabilidad del instrumento para la variable Factores del comportamiento del consumidor 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,879 14 
Nota: Obtenido de la prueba piloto aplicada al instrumento factores del comportamiento del consumidor 

Tras realizar una prueba de confiabilidad del instrumento politómico 

compuesto por 14 ítems que mide los diversos factores del comportamiento del 

consumidor, mediante el coeficiente Alpha de Cronbach, se obtuvo un valor de 

α=0,879. Esto indica que el instrumento presenta una alta confiabilidad en cuanto 

a su consistencia interna y puede ser utilizado con confianza en la investigación. 

Tabla2 

Confiabilidad del instrumento para la variable Proceso de decisión de compra 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,877 12 
Nota: Obtenido de la prueba piloto aplicada al instrumento factores del comportamiento del consumidor 

Igualmente, se calculó un coeficiente de confiabilidad para un instrumento 

politómico compuesto por 12 ítems, el cual evalúa la variable del proceso de 

decisión de compra que fue evaluado mediante el coeficiente de Alpha de 

Cronbach, resultando en un valor de α=0,877. Esto indica que el instrumento exhibe 

una alta confiabilidad en términos de su consistencia interna y puede ser utilizado 

de manera confiable en el estudio. 

3.5. Procedimientos 

El proceso comenzó con crear cada herramienta para recolectar datos, que 

luego fueron sometidos a una validación por expertos en el campo. Después, se 

solicitaron las autorizaciones requeridas para la aplicación del instrumento, una vez 

autorizado por el gerente del supermercado de Yanahuara, se procedió a aplicar 

los instrumentos a los participantes. Después, los datos recolectados fueron 

organizados en tablas utilizando Microsoft Excel y más tarde importados al software 

estadístico SPSS 26 para su análisis y procesamiento detallado. 
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3.6. Método de análisis de datos 

Se han diseñado dos cuestionarios, las cuales fueron validados por expertos 

para evaluar cada factor de los comportamientos de los consumidores y los 

procesos para decidir cada compra, cada uno compuesto por 12 preguntas 

agrupadas en dimensiones específicas (cultural, social, personal y psicológico para 

el primero, y etapas del proceso de decisión para el segundo), utilizando una escala 

de respuesta de 1 a 3 puntos. Ambos cuestionarios comparten una estructura y 

metodología similares, explorando diversas facetas que impactan en la conducta 

de los consumidores y los procesos para tomar cada decisión, mediante ítems con 

puntuación numérica. 

Para el análisis y procesamiento de cada dato, fue empleado el software 

estadístico descriptivo inferencial SPSS versión 26. Este programa facilitó la 

creación de tablas y gráficos que presentaron de manera detallada los resultados 

obtenidos, además de permitir la comparación de hipótesis formuladas en la 

investigación. 

3.7. Aspectos éticos 

Para la ejecución de la investigación se tuvieron que cumplir diversas 

regulaciones del reglamento de grados y títulos de la universidad César vallejo. 

Para la redacción de la presente se consideró los derechos de autor para lo cual se 

aplicó adecuadamente las normas APA séptima edición. Estas normas se utilizaron 

para citar adecuadamente a los autores de las teorías que se tomaron en 

considerando en la realización de la investigación, de acuerdo con las fuentes 

consultadas.  

Se garantizó la confidencialidad y privacidad en datos recopilados de cada 

participante, asegurándose al obtener su consentimiento informado antes de su 

participación. Además, se utilizaron métodos y técnicas de investigación que no 

causaron daño físico o emocional a los participantes. Todos los datos fueron 

tratados de manera anónima y se evitó cualquier forma de discriminación o sesgo 

en la selección de la muestra.  
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IV. RESULTADOS 

4.1. Resultados descriptivos 

Tabla3 

Edad y sexo  

Edad Frecuencia Porcentaje 

20 años a 31 años 145 85,8 

32 años a 44 años 18 10,7 

45 años a 64 años 6 3,6 

Total 169 100,0 

Genero Frecuencia Porcentaje 

Femenino 153 90,5 

Masculino 16 9,5 

Total 169 100,0 

Nota: Obtenido de la base de datos de los instrumentos aplicados en la investigación  

Figura2 

Edad y sexo de los clientes de un supermercado de Yanahuara - Arequipa 

 

Según se percibe en la tabla 3 y figura 2, habiendo encuestado 169 clientes 

de un supermercado de Yanahuara – Arequipa, el 85,8% pertenecieron a las 

edades de 20 a 31 años, un 10,7% correspondió a la edad entre 32 y 44 años y un 

3,6% que corresponde a edades entre 45 y 64 años; por otro lado, respecto al sexo 

de los clientes el 90,5% pertenecieron a las mujeres y un 9,5% correspondieron al 

sexo masculino. Concluyendo que la edad sobresaliente fueron los rangos de 

edades correspondientes de 20 a 31 años y del sexo predominante fue el sexo 

femenino de cada cliente del supermercado de Yanahuara, Arequipa. 
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4.1.1. Resultado de las dimensiones de la variable Factores del 

comportamiento del consumidor 

Tabla4 

Frecuencia de la dimensión factores culturales  

 Frecuencia Porcentaje 

Válido Alto 18 10,7 

Medio 134 79,3 

Bajo 17 10,1 

Total 169 100,0 

Nota: Obtenido de la base de datos de los instrumentos aplicados en la investigación  

De acuerdo con la Tabla 4 se obtuvo por resultados sobre la dimensión 

factores culturales donde se observa que en el 10,7% de los consumidores los 

factores culturales intervienen altamente, mientras que en el 79,3% la intervención 

de los factores culturales en los consumidores fue medianamente y en el 10,1% de 

los consumidores la intervención de los factores culturales fue baja.  Concluyendo 

que los factores culturales tuvieron una intervención media en los consumidores de 

un supermercado de Yanahuara, Arequipa. 

Tabla5 

Frecuencia de la dimensión factores sociales   

 Frecuencia Porcentaje 

Válido Alto 41 24,3 

Medio 108 63,9 

Bajo 20 11,8 

Total 169 100,0 

Nota: Obtenido de la base de datos de los instrumentos aplicados en la investigación  

De acuerdo con la Tabla 5 muestra los resultados sobre la dimensión 

factores sociales, donde el 24,3% de los consumidores tuvo una intervención alta, 

en el 63,9% de los consumidores los factores sociales tuvieron una intervención 

media y en el 11,8% de los consumidores los factores sociales tuvieron una 

intervención baja. Concluyendo que los factores sociales tuvieron una intervención 

media en los consumidores de un supermercado de Yanahuara, Arequipa. 
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Tabla6 

Frecuencia de la dimensión factores personales  

 Frecuencia Porcentaje 

Válido Alto 24 14,2 

Medio 120 71,0 

Bajo 25 14,8 

Total 169 100,0 

Nota: Obtenido de la base de datos de los instrumentos aplicados en la investigación  

Conforme se percibe en la Tabla 6 se obtuvo por resultados para la 

dimensión factores personales, se destaca que en el 14,2% de los consumidores 

los factores personales tuvieron una intervención alta; mientras que en el 71,0% de 

los consumidores los factores personales tuvieron una intervención media y en el 

14,8% de los consumidores tuvo una intervención baja. Concluyendo que los 

factores personales tuvieron una intervención media en los consumidores de un 

supermercado de Yanahuara, Arequipa. 

Tabla7 

Frecuencia de la dimensión factores psicológicos  

 Frecuencia Porcentaje 

Válido Alto 20 11,8 

Medio 123 72,8 

Bajo 26 15,4 

Total 169 100,0 

Nota: Obtenido de la base de datos de los instrumentos aplicados en la investigación  

Conforme es percibida la Tabla 7 se obtuvo por resultados para la dimensión 

factores psicológicos, donde se destaca que en un 11,8% de los consumidores los 

factores psicológicos presentaron una intervención alta, mientras que en el 72,8% 

de los consumidores presentaron una intervención media y en el 15,4% de 

consumidores presentaron una intervención baja. Concluyendo que los factores 

psicológicos presentaron una intervención media en los consumidores de un 

supermercado de Yanahuara, Arequipa. 
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Tabla8 

Nivel de la variable factores del comportamiento del consumidor  

 Frecuencia Porcentaje 

Válido Alto 20 11,8 

Medio 138 81,7 

Bajo 11 6,5 

Total 169 100,0 

Nota: Obtenido de la base de datos de los instrumentos aplicados en la investigación  

Según lo revelado en la Tabla 8, se encontraron resultados significativos 

para la dimensión de factores del comportamiento del consumidor. Se destacó que 

el 11,8% de los consumidores mostraron una intervención alta en estos factores, 

mientras que el 81,7% presentaron una intervención media y el 6,5% mostraron una 

intervención baja. En resumen, se concluye que los factores relacionados al 

comportamiento de los consumidores exhibieron una intervención media entre los 

consumidores de un supermercado en Yanahuara, Arequipa. 

4.1.2. Resultados de las dimensiones de la variable Proceso de 

decisión de compra 

Tabla9 

Frecuencia de la dimensión reconocimiento de la necesidad  

 Frecuencia Porcentaje 

Válido Alto 12 7,1 

Medio 105 62,1 

Bajo 52 30,8 

Total 169 100,0 

Nota: Obtenido de la base de datos de los instrumentos aplicados en la investigación  

De acuerdo a la Tabla 9 presenta una distribución de datos centrada en la 

frecuencia de la dimensión "reconocimiento de la necesidad", en el 7,1% de los 

consumidores existió alto reconocimiento de la necesidad, en el 62,1% de los 

consumidores existió nivel medio de reconocimiento de la necesidad y en el 30,8% 

de los consumidores se evidenció bajo reconocimiento de la necesidad. 

Concluyendo que fue media el reconocimiento de la necesidad en los consumidores 

de un supermercado de Yanahuara, Arequipa. 
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Tabla10 

Frecuencia de la dimensión búsqueda de información  

 Frecuencia Porcentaje 

Válido Alto 8 4,7 

Medio 100 59,2 

Bajo 61 36,1 

Total 169 100,0 

Nota: Obtenido de la base de datos de los instrumentos aplicados en la investigación  

De acuerdo a la Tabla 10 presenta una distribución de datos centrada en la 

frecuencia de la dimensión "búsqueda de información", en el 4,7% de los 

consumidores existió alta búsqueda de información, en el 59,2% de los 

consumidores existió nivel medio de búsqueda de información y en el 36,1% de los 

consumidores se evidenció baja búsqueda de información. Concluyendo que fue 

media la búsqueda de información en los consumidores de un supermercado de 

Yanahuara, Arequipa. 

Tabla11 

Frecuencia de la dimensión evaluación de alternativas  

 Frecuencia Porcentaje 

Válido Alto 18 10,7 

Medio 54 32,0 

Bajo 97 57,4 

Total 169 100,0 

Nota: Obtenido de la base de datos de los instrumentos aplicados en la investigación  

De acuerdo a la Tabla 11 presenta una distribución de datos centrada en la 

frecuencia de la dimensión "evaluación de alternativas", en el 10,7% de los 

consumidores existió intervención alta para la evaluación de alternativas, en el 

32,0% de los consumidores existió intervención media para la evaluación de 

alternativas y en el 57,4% de los consumidores se evidenció intervención baja para 

la evaluación de alternativas. Concluyendo que fue intervención baja para la 

evaluación de alternativas en los consumidores de un supermercado de Yanahuara, 

Arequipa. 
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Tabla12 

Frecuencia de la dimensión decisión de compra  

 Frecuencia Porcentaje 

Válido Alto 14 8,3 

Medio 98 58,0 

Bajo 57 33,7 

Total 169 100,0 

Nota: Obtenido de la base de datos de los instrumentos aplicados en la investigación  

Según lo mostrado en la Tabla 12, se presenta una distribución de datos 

centrada en la frecuencia de la dimensión "decisión de compra". Se observó que el 

8,3% de los consumidores tuvieron una intervención alta en la decisión de compra, 

mientras que el 58,0% mostraron una intervención media y el 33,7% presentaron 

una intervención baja. En conclusión, se determinó que la intervención para la 

decisión de compra fue de nivel medio entre los consumidores de un supermercado 

en Yanahuara, Arequipa. 

Tabla13 

Frecuencia de la dimensión comportamiento postcompra  

 Frecuencia Porcentaje 

Válido Alto 14 8,3 

Medio 50 29,6 

Bajo 105 62,1 

Total 169 100,0 

Nota: Obtenido de la base de datos de los instrumentos aplicados en la investigación  

De acuerdo a la Tabla 13 presenta una distribución de datos centrada en la 

frecuencia de la dimensión "comportamiento postcompra", en el 8,3% de los 

consumidores existió intervención alta en el comportamiento postcompra, en el 

29,6% de los consumidores existió intervención media en el comportamiento 

postcompra y en el 62,1% de los consumidores se evidenció intervención baja en 

el comportamiento postcompra. Concluyendo que fue intervención baja en el 
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comportamiento postcompra en los consumidores de un supermercado de 

Yanahuara, Arequipa. 

Tabla14 

Nivel de la variable proceso de decisión de compra  

 Frecuencia Porcentaje 

Válido Alto 9 5,3 

Medio 114 67,5 

Bajo 46 27,2 

Total 169 100,0 

Nota: Obtenido de la base de datos de los instrumentos aplicados en la investigación  

Basado en los datos presentados en la Tabla 14, se observa una distribución 

de datos centrada en la frecuencia de la dimensión "decisión de compra". Se 

destaca que el 5,3% de los consumidores mostraron una intervención alta en la 

decisión de compra, mientras que el 67,5% presentaron una intervención media y 

el 27,2% tuvieron una intervención baja. Por lo tanto, se concluye que la 

intervención en la decisión de compra fue mayormente de nivel medio entre los 

consumidores de un supermercado en Yanahuara, Arequipa. 

4.2. Resultados inferenciales 

Tabla15 

Pruebas de normalidad  

 
Kolmogórov-Smirnov 

Estadístico gl Sig. 

Factores del comportamiento del 

consumidor 

,431 169 ,000 

Proceso de decisión de compra ,389 169 ,000 

Nota: Obtenido de la base de datos de los instrumentos aplicados en la investigación  

Basándose en los resultados de la Tabla 15 de la prueba de normalidad, se 

optó por utilizar la prueba de normalidad denominada Kolmogórov-Smirnov, ya que 

la muestra estaba compuesta por 169 datos. Además, para elegir la prueba 

estadística adecuada con el fin de contrastar las hipótesis, se siguió el criterio 

siguiente.  
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Regla: 

Si p> (mayor) a 0.05, distribución normal. 

Si p≤ (igual o menor) a 0.05, distribución no normal 

Tras aplicar la regla, se constató que la significancia de ambas variables 

estaba por debajo del nivel aceptable (p=0,000 < 0,05). Por lo tanto, los datos 

analizados no tienen una distribución normal. Por ello se decide usar una prueba 

de tipo no paramétrica. Con lo cual se puede examinar la relación que tienen las 

variables en estudio, la prueba a utilizar en el Rho de Spearman. 

Prueba de hipótesis general 

HG: Existe una relación significativa entre los factores del comportamiento 

del consumidor y el proceso de decisión de compra en los clientes de un 

supermercado de Yanahuara, Arequipa 2023. 

H0: No existe una relación significativa entre los factores del comportamiento 

del consumidor y el proceso de decisión de compra en los clientes de un 

supermercado de Yanahuara, Arequipa 2023. 

Nivel de significancia: 

95% de confiabilidad, 5% margen de error estimado = 0.05 

Lectura de P. valor: 

Si p-valor≤ 0.05, entonces se rechaza la H0 

Si p-valor> 0.05, entonces se acepta la H0 
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Utilización del estadístico de prueba: 

Tabla16 

Correlación entre factores del comportamiento del consumidor y proceso de decisión de compra 

Factores del 

comportamiento 

del consumidor 

Proceso de 

decisión de 

compra 

Rho de 
Spearman 

Factores del 

comportamiento del 

consumidor 

Coeficiente de correlación 1,000 ,982 

Sig. (bilateral) . ,002 

N 169 169 

Proceso de decisión 

de compra 

Coeficiente de correlación ,982 1,000 

Sig. (bilateral) ,002 . 

N 169 169 

Nota: Obtenido de la base de datos de los instrumentos aplicados en la investigación 

Según los resultados presentados en la Tabla 16, se ha encontró una 

correlación muy fuerte y positiva entre las variables de estudio, con un coeficiente 

Rho de 0,982 (98,2%) y un valor p de 0,000, el cual es menor a 0,05 (5%) siendo 

este el nivel de significancia de la prueba estadística. Por ello, se ha confirmado la 

hipótesis general y se ha rechazado la hipótesis nula. Es decir, existe una relación 

significativa entre los factores del comportamiento del consumidor y el proceso de 

decisión de compra entre los clientes de un supermercado en Yanahuara, Arequipa, 

durante el año 2023. 

Prueba de hipótesis específica 1 

HE1: Existe una relación significativa entre los factores culturales y el 

proceso de decisión de compra en los clientes de un supermercado de Yanahuara, 

Arequipa 2023. 

H01: NO Existe una relación significativa entre los factores culturales y el 

proceso de decisión de compra en los clientes de un supermercado de Yanahuara, 

Arequipa 2023. 

Nivel de significancia: 

95% de confiabilidad, 5% margen de error estimado = 0.05 
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Lectura de P. valor: 

Si p-valor ≤ 0.05, entonces se rechaza la H0 

Si p-valor > 0.05, entonces se acepta la H0 

Utilización del estadístico de prueba: 

Tabla17 

Correlación entre factores culturales y proceso de decisión de compra 

Factores 

culturales 

Proceso de 

decisión de 

compra 

Rho de 
Spearman 

Factores culturales Coeficiente de correlación 1,000 ,742 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 169 169 

Proceso de decisión de 
compra 

Coeficiente de correlación ,742 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 169 169 

Nota: Obtenido de la base de datos de los instrumentos aplicados en la investigación 

De acuerdo con la Tabla 17, se ha identificado una correlación alta y positiva 

entre la dimensión de factores culturales y la variable del proceso de decisión de 

compra, obteniendo un coeficiente Rho de 0,742 (74,2%) y un valor p de 0,000, el 

cual es menor a 0,05 (5%) siendo este el nivel de significancia de la prueba 

estadística. Esto conlleva a la aceptación de la hipótesis específica 1 y al rechazo 

de la hipótesis nula. Por consiguiente, se concluye que hay una relación significativa 

entre los factores culturales y el proceso de decisión de compra en los clientes de 

un supermercado en Yanahuara, Arequipa, durante el año 2023. 

Prueba de hipótesis específica 2 

HE2: Existe una relación significativa entre los factores sociales y el proceso 

de decisión de compra en los clientes de un supermercado de Yanahuara, Arequipa 

2023. 

H02: NO Existe una relación significativa entre los factores sociales y el 

proceso de decisión de compra en los clientes de un supermercado de Yanahuara, 

Arequipa 2023. 
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Nivel de significancia: 

95% de confiabilidad, 5% margen de error estimado = 0.05 

Lectura de P. valor: 

Si p-valor ≤ 0.05, entonces se rechaza la H0 

Si p-valor > 0.05, entonces se acepta la H0 

Utilización del estadístico de prueba: 

Tabla18 

Correlación entre factores sociales y proceso de decisión de compra 

Factores 

sociales 

 Proceso de 

decisión de 

compra 

Rho de 
Spearman 

Factores sociales Coeficiente de correlación 1,000 ,727 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 169 169 

 Proceso de decisión 
de compra 

Coeficiente de correlación ,727 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 169 169 

Nota: Obtenido de la base de datos de los instrumentos aplicados en la investigación 

Según los resultados mostrados en la Tabla 18, se ha identificado una 

correlación positiva alta entre la dimensión "factores sociales" y la variable "proceso 

de decisión de compra", con un coeficiente Rho de 0,727 (72,7%) y un valor p de 

0,000, el cual es menor a 0,05 (5%) siendo este el nivel de significancia de la prueba 

estadística. Por consiguiente, se ha aceptado la hipótesis específica 2 y se ha 

rechazado la hipótesis nula. En resumen, estos hallazgos indican que existe una 

relación significativa entre los factores sociales y el proceso de decisión de compra 

en los clientes de un supermercado en Yanahuara, Arequipa, durante el año 2023. 

Prueba de hipótesis específica 3 

HE3: Existe una relación significativa entre los factores personales y el 

proceso de decisión de compra en los clientes de un supermercado de Yanahuara, 

Arequipa 2023. 
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H03: NO Existe una relación significativa entre los factores personales y el 

proceso de decisión de compra en los clientes de un supermercado de Yanahuara, 

Arequipa 2023. 

Nivel de significancia: 

95% de confiabilidad, 5% margen de error estimado = 0.05 

Lectura de P. valor: 

Si p-valor ≤ 0.05, entonces se rechaza la H0 

Si p-valor > 0.05, entonces se acepta la H0 

Utilización del estadístico de prueba: 

Tabla19 

Correlación entre factores personales y proceso de decisión de compra 

 Factores 

personales 

Proceso de 

decisión de 

compra 

Rho de 
Spearman 

Factores personales Coeficiente de correlación 1,000 ,956 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 169 169 

Proceso de decisión de 
compra 

Coeficiente de correlación ,956 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 169 169 

Nota: Obtenido de la base de datos de los instrumentos aplicados en la investigación 

Según los datos mostrados en la Tabla 19, se ha detectado una correlación 

muy alta y positiva entre la dimensión "factores personales" y la variable "proceso 

de decisión de compra", con un coeficiente Rho de 0,956 (95,6%) y un valor p de 

0,000, el cual es menor a 0,05 (5%) siendo este el nivel de significancia de la prueba 

estadística. Por lo tanto, se ha aceptado la hipótesis específica 3 y se ha rechazado 

la hipótesis nula. Esto indica que existe una relación significativa entre los factores 

personales y el proceso de decisión de compra en los clientes de un supermercado 

en Yanahuara, Arequipa, durante el año 2023. 

Prueba de hipótesis específica 4 
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HE4: Existe una relación significativa entre los factores psicológicos y el 

proceso de decisión de compra en los clientes de un supermercado de Yanahuara, 

Arequipa 2023. 

H04: NO Existe una relación significativa entre los factores psicológicos y el 

proceso de decisión de compra en los clientes de un supermercado de Yanahuara, 

Arequipa 2023. 

Nivel de significancia: 

95% de confiabilidad, 5% margen de error estimado = 0.05 

Lectura de P. valor: 

Si p-valor ≤ 0.05, entonces se rechaza la H0 

Si p-valor > 0.05, entonces se acepta la H0 

Utilización del estadístico de prueba: 

Tabla20 

Correlación entre factores psicológicos y el proceso de decisión de compra 

Factores 

psicológicos 

Proceso de 

decisión de compra 

Rho de 
Spearman 

 Factores 

psicológicos 

Coeficiente de correlación 1,000 ,446 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 169 169 

Proceso de 

decisión de 

compra 

Coeficiente de correlación ,446 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 169 169 

Nota: Obtenido de la base de datos de los instrumentos aplicados en la investigación 

Los datos presentados en la Tabla 20, se ha identificado una correlación 

moderada y positiva entre la dimensión "comprensión de factores psicológicos" y la 

variable "proceso de decisión de compra", con un coeficiente Rho de 0,446 (44,6%) 

y un valor p de 0,000, el cual es menor a 0,05 (5%) siendo este el nivel de 

significancia de la prueba estadística. Por consiguiente, se ha aceptado la hipótesis 

específica 3 y se ha rechazado la hipótesis nula. Esto indica que hay una relación 
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significativa entre los factores psicológicos y el proceso de decisión de compra en 

los clientes de un supermercado en Yanahuara, Arequipa, durante el año 2023. 
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V. DISCUSIÓN

En este apartado se analizaron los resultados obtenidos en la investigación

y se contrastaron con diversos autores considerados en el marco teórico. Además, 

se tuvieron en cuenta los objetivos de la investigación, que se centró en encuestar 

a 169 consumidores. En relación con la variable "factores del comportamiento del 

consumidor", se encontró que al menos el 11.8% de los encuestados indicaron un 

nivel alto, mientras que el 81.7% señalaron un nivel medio y el 6.5% un nivel bajo. 

En cuanto a la variable "proceso de decisión de compra", los consumidores 

contestaron en un 5.3% un nivel alto, mientras que para el nivel medio se conformó 

por el 67.5% de los encuestados finalmente el nivel bajo estuvo representado por 

el 27.2%. 

Respecto al análisis para corroborar la hipótesis, se encontró que existe una 

correlación muy alta y positiva entre las variables de estudio, con un coeficiente de 

Spearman (Rho) de 0.982. Esto indica una influencia del 98.2%, corroborado con 

un valor p de 0.00, que es inferior al nivel de significancia estadística de 0.05 (5%). 

Por lo tanto, estos resultados sugieren que existe una relación significativa entre 

los factores del comportamiento del consumidor y el proceso de decisión de compra 

por parte de los clientes de un supermercado en Yanahuara, Arequipa, durante el 

2023. 

En concordancia con los resultados obtenidos por Lachira (2019) en la 

ciudad de Trujillo, concluyó que el factor que determina la conducta de los 

consumidores es el individual obteniendo una incidencia muy alta en un porcentaje 

del 77.6%. este factor hace referencia a la actitud y preferencias que puede tener 

cada persona como consumidor y cómo esto impacta al realizar la decisión para 

comprar en los centros comerciales. En concordancia con los autores anteriores se 

tiene a Hualtibamba (2019) en la ciudad de Trujillo también quién indica que uno de 

los factores más importantes es el social, ya que tiene una influencia alta en la 

conducta del consumidor representando un 74.5%.  

Por su parte Nurul (2020) indica que mientras que la selección de usar, 

comprar y desechar los productos o servicios se encuentran dentro del campo 

estudiado por varias disciplinas respecto al comportamiento del consumidor. El 



42 

 

proceso de toma de decisiones sería afectado por una amalgama de cada factor 

social, cultural, psicológico y personal, que interactúan de manera compleja y 

pueden variar según el contexto y las circunstancias individuales del consumidor. 

Por lo tanto, la comprensión detallada de estos factores es fundamental para las 

empresas y los especialistas en marketing, ya que les posibilita ajustar sus 

estrategias de manera más efectiva, atendiendo a las variadas deseos y 

necesidades en evolución de los consumidores (Dhaliwal et al., 2019).  

La interacción dinámica de estos elementos destaca la importancia de 

adoptar enfoques holísticos en la investigación y desarrollar estrategias marketeras 

que logren comprensiones completas y precisas de la conducta del consumidor. A 

continuación, se procedió a discutir los resultados relacionados con el primer 

objetivo de la investigación. Respecto a la dimensión de factores culturales, se 

obtuvo que al menos el 10.7% de los clientes indican un alto nivel, el 79.3% indican 

un nivel medio, mientras que el 10.1% se agrupan en el nivel bajo. Por otra parte, 

respecto a la relación con el proceso de decisión de compra, se obtuvo como 

resultado que el 5.3% de los consumidores tienen una percepción muy alta, el 

67.5% tienen un nivel medio y el 27.2% tienen un nivel bajo.  

Al realizar la contrastación de la hipótesis, se logró identificar una correlación 

alta y positiva entre las dimensiones de estudio, es decir, entre el factor cultural y 

el proceso de decisión de compra. Esto fue representado con un coeficiente de 

Spearman de 0.742, es decir, el 74.2%, avalado a su vez con un valor p de 0.00, el 

cual es menor al valor estadístico de prueba que es 0.05. Como resultado, se 

concluyó que hay una relación significativa entre la dimensión de factores culturales 

y la variable del proceso de compra en los clientes que acuden a un supermercado 

de Yanahuara en la ciudad de Arequipa en el año 2023.  

Los hallazgos son concordantes con los resultados de Ttito y Mescco (2020) 

en Cusco, quienes concluyeron que los factores personales son determinantes 

fundamentales que influyen en la decisión de compra de viviendas en el sector 

inmobiliario. Además, estos resultados coinciden con los de Nguyen et al. (2019), 

quienes concluyeron que las inquietudes de los consumidores en relación con 

aspectos ambientales, salud y seguridad alimentaria, así como su nivel de 
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conocimiento sobre los productos orgánicos, tienen un impacto significativo en su 

actitud hacia la compra. 

Los factores culturales presentaron un rol fundamental para comprender la 

conducta del consumidor. El adaptar las estrategias de marketing a estas variables 

se vuelve esencial en un entorno empresarial cada vez más diverso y globalizado, 

como indican las conclusiones de Yue et al. (2020). Asimismo, se procedió a discutir 

los resultados relacionados con el segundo objetivo. En relación con la dimensión 

"factores sociales", se observó que el 24,3% de los clientes manifestaron un nivel 

alto, el 63,9% indicaron un nivel medio y el 11,8% expresaron un nivel bajo. 

Respecto a la variable proceso de decisión de compra, se logró determinar que el 

5.3% de los consumidores indican un nivel alto, mientras que el nivel medio está 

conformado por el 67.5%, y el nivel bajo por el 27.2%. 

 En cuanto a la contrastación de la hipótesis, se obtuvo una relación alta y 

positiva entre la dimensión de factores sociales y la variable proceso de compra. El 

coeficiente de Rho de Spearman fue de 0.727, es decir, 72.7%, ratificado por un p-

valor de 0.00, lo cual indica que es significativo ya que es menor al valor estadístico 

de 0.05. Por ello, se concluye que existe una relación estadísticamente significativa 

entre el proceso de decisión de compra y los factores sociales en un supermercado 

en Yanahuara, en la ciudad de Arequipa, en el año 2023. Por lo tanto, se considera 

que los factores sociales son determinantes en el proceso de compra del 

consumidor e influyen al momento de tomar una decisión.  

Asimismo, concuerda con cada resultado en Bangsa y Sclegelmilch (2020) 

en Austria, concluyéndose la relación entre los atributos de productos sostenibles 

y la decisión del consumidor varía según factores como la cultura, demografía y 

actitudes hacia la sostenibilidad, no existe una relación universal, sino que está 

influenciada por la singularidad de cada contexto y grupo de consumidores. La 

adaptación proactiva a las cambiantes necesidades de los consumidores, como 

subraya Levin et al. (2022), es esencial en un entorno empresarial dinámico. 

Reconocer que los factores del tipo social son importantes es necesario para 

poder anticiparse a las necesidades y gustos que tienen los clientes por lo que es 

fundamental que las empresas lo manejen para poder reajustar su tendencia al 
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nuevo consumidor. Los resultados analizados en el tercer objetivo de la 

investigación obtuvieron valores significativos. En este se analizaron los factores 

personales respecto al proceso de decisión de compra, reportándose el siguiente 

resultado: al menos el 14.2% de los consumidores indicaron un nivel alto, mientras 

que el 71% se agrupa en el nivel medio, y el 14.8% en el nivel bajo.  

Respecto a la relación con la variable proceso de decisión de compra, al 

menos el 5.3% de los compradores indicaron un nivel elevado, el 67.5% se ubicó 

en el nivel medio, y el 22.7% indicó un nivel bajo. La prueba de hipótesis revela que 

existe una relación alta y positiva entre la dimensión y la variable en estudio. Esto 

se corrobora con un valor de Rho de 0.956, es decir, 95.6%, y un p-valor de 0.00, 

el cual es menor a 0.05, lo que indica una relación estadísticamente significativa. 

Se concluye que existe una relación significativa entre el factor personal y el 

proceso en la compra de los clientes que asisten a un supermercado en yanahuara 

en la ciudad de Arequipa en el año 2023. 

 De igual manera se concuerda con cada resultado de Rachmawati et al. 

(2019) desde Malasia. Quienes concluyen que la ubicación es el elemento más 

relevante para los consumidores, seguido por el precio y la calidad, mientras que la 

imagen corporativa y la promoción posee un rol menos específico de la intención 

de compra de los consumidores. La relevancia de la información sobre factores 

individuales va más allá de la adaptación de productos y mensajes. Ebrahimi et al. 

(2020) destacan que esta información permitirá a las empresas segmentar sus 

mercados de manera más efectiva, dirigiéndose a grupos de consumidores 

específicos con mensajes personalizados y ofertas adaptadas a sus características 

y preferencias únicas.  

Este enfoque estratégico contribuye a maximizar la eficacia de las 

estrategias de marketing al atender de manera más precisa las expectativas y 

demandas de diferentes segmentos de clientes. Finalmente, se presentaron los 

resultados del cuarto objetivo de la investigación. En la dimensión "factores 

psicológicos", al menos el 11.8% de los consumidores indicaron un nivel alto, 

mientras que el 72.8% reportaron un nivel medio. En el nivel bajo se encuentra el 

15.4% de la población encuestada. La variable "proceso de decisión de compra" se 
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representa por el 5.3% de las personas que compraron e indicaron un valor 

elevado, mientras que el 27.2% de los consumidores refirieron un nivel bajo.  

Finalmente, con un porcentaje mayor, se ubica el nivel medio, representado 

por el 67.5%. Respecto a la prueba para corroborar la hipótesis, se obtuvo una 

relación moderada y positiva entre la dimensión y la variable, con un Rho de 0.446, 

es decir, el 44.6%, y un p-valor de 0.00, el cual es menor a 0.05, lo que indica una 

relación estadísticamente significativa. En consecuencia, se concluye que existe 

una relación significativa entre los factores psicológicos y el proceso de decisión de 

compra en los clientes de un supermercado en Yanahuara, Arequipa, en el año 

2023. 

 De igual manera se concuerda con los resultados de Joshi y Rahman (2019) 

en India. Quienes concluyen que la promoción de un comportamiento de compra 

sostenible puede contribuir significativamente a mitigar los efectos perjudiciales de 

las compras impulsivas en el medio ambiente y la sociedad en general. Asimismo, 

concuerda con cada resultado con Wang et al. (2019) de Tanzania, quienes 

concluyen que las normas subjetivas, las actitudes personales y la conciencia de la 

salud son factores significativos prediciendo las intenciones para comprar, fue 

observado el conocimiento ya que juega un papel positivo como moderador en la 

relación entre las normas subjetivas, las actitudes personales, la conciencia de 

salud y la intención de compra.  

Reconocer cómo cada factor psicológico influencia en la conducta de los 

consumidores, señalando Liu et al. (2020), es esencial para las empresas que 

desean anticiparse a cada necesidad y deseos cambiantes en cada cliente. La 

adaptabilidad a cada tendencia de los mercados se convierte así en una ventaja 

competitiva, permitiendo a las empresas ajustar sus estrategias a medida que 

evolucionan las percepciones y preferencias del consumidor. 
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VI. CONCLUSIONES 

Primera. -  En relación al objetivo general del estudio, se identificó una correlación 

positiva muy alta entre los "factores del comportamiento del 

consumidor" y el "proceso de decisión de compra". Se encontró un 

coeficiente de correlación de Rho de 0.982 (98.2%) y un valor p de 

0.000, que es significativamente inferior a 0.05 (5%). Estos resultados 

indican una relación sustancial entre los comportamientos de los 

consumidores y cómo estos influyen en su proceso de toma de 

decisiones de compra en un supermercado ubicado en Yanahuara, 

Arequipa, durante el año 2023. 

Segunda. - Con respecto al primer objetivo específico, se identificó una correlación 

positiva considerable entre la dimensión "factores culturales" y la 

variable "proceso de decisión de compra". El análisis reveló un 

coeficiente de correlación Rho de 0.742 (74.2%), con un valor p de 

0.000, significativamente inferior al nivel de significancia estándar de 

0.05 (5%). Este hallazgo indica de manera concluyente que los factores 

culturales juegan un papel significativo en el proceso de toma de 

decisiones de compra de los clientes del supermercado ubicado en 

Yanahuara, Arequipa, durante el año 2023. 

Tercero. - Se identificó una correlación significativa entre la dimensión "factores 

sociales" y el "proceso de decisión de compra" en los clientes del 

supermercado de Yanahuara, Arequipa, durante 2023. El coeficiente 

de correlación Rho fue de 0.727, con un valor p de 0.000, indicando 

una influencia importante de los factores sociales en cómo los clientes 

llevan a cabo sus decisiones de compra en dicho contexto. 

Cuarto. - Se observó una correlación muy significativa entre los "factores 

personales" y el "proceso de decisión de compra" en los clientes del 

supermercado ubicado en Yanahuara, Arequipa, durante el año 2023. 

Este estudio reveló un coeficiente de correlación Rho de 0.956, lo que 

indica que el 95.6% de la variación en el proceso de decisión de compra 

puede ser explicado por los factores personales identificados en la 
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investigación. Además, el valor p obtenido fue de 0.000, que es 

considerablemente menor que el umbral de significancia estadística de 

0.05 (5%), reafirmando así la solidez y la importancia de esta relación 

encontrada. 

Quinto. - En relación al objetivo específico 4, se identificó una correlación 

positiva de intensidad moderada entre la dimensión "factores 

psicológicos" y la variable "proceso de decisión de compra" en los 

clientes del supermercado ubicado en Yanahuara, Arequipa, durante el 

año 2023. El coeficiente de correlación Rho obtenido fue de 0.446, lo 

que indica que el 44.6% de la variabilidad en el proceso de decisión de 

compra puede explicarse por los factores psicológicos estudiados. 

Además, el valor p obtenido fue de 0.000, significativamente menor que 

el nivel de significancia estadística establecido de 0.05 (5%). 
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VII. RECOMENDACIONES 

Primera. -  Es recomendable para cada colaborador y encargado en los 

supermercados de Yanahuara – Arequipa, comprender las 

motivaciones de compra mediante la realización de encuestas o 

entrevistas para comprender las motivaciones y necesidades 

específicas de los clientes. 

Segunda. - Se recomienda al encargado de Marketing de los supermercados de 

Yanahuara – Arequipa, implementar plataformas online, como 

Instagram, Facebook o WhatsApp, para facilitar el navegar su sitio 

online y realizar compras en línea, el involucramiento en redes sociales 

fomenta la participación activa. 

Tercera. - Se recomienda al encargado de los supermercados de Yanahuara – 

Arequipa, estructurar cada programa de lealtades para recompensar a 

cada cliente frecuente, ofreciéndose el descuento exclusivo, puntos de 

incentivo para lograr la fidelidad de los clientes. 

Cuarta. - Se recomienda a los especialistas en marketing de los supermercados 

de Yanahuara – Arequipa, tener en cuenta los crecientes cambios y 

movimientos sociales a nivel nacional y local, ya que estos son 

decisivos para la imagen e identidad de la empresa, la organización 

sería importante en cada necesidad de sus audiencias y, por tanto, 

publicar información sobre fechas importantes, días históricos, 

celebraciones destacadas a través de las redes sociales, dirigido al 

público objetivo. 

Quinta. - Se recomienda a la alta dirección de los supermercados de Yanahuara-

Arequipa, adaptar las estrategias y programas en la organización que 

satisfaga cada necesidad y preferencia de los clientes en términos de 

edad, etapas de ciclo vital, ocupaciones, situaciones financieras, 

personalidades, autoconcepto y estilo de vida. 
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ANEXOS 

Anexo 01: Matriz de consistencia 

PROBLEMA OBJETIVOS HIPÓTESIS VARIABLES E INDICADORES 

Problema general 
¿Existe una relación entre 
los factores del 
comportamiento del 
consumidor y el proceso de 
decisión de compra en los 
clientes de un 
supermercado en los 
clientes de Yanahuara, 
Arequipa 2023? 

Problemas específicos 
PE1: ¿Qué relación existe 
entre los factores culturales 
y el proceso de decisión de 
compra en los clientes de 
un supermercado de 
Yanahuara, Arequipa 
2023? 
PE2: ¿Qué relación existe 
entre los factores sociales 
y el proceso de decisión de 
compra en los clientes de 
un supermercado de 
Yanahuara, Arequipa 
2023? 
PE3: ¿Qué relación existe 
entre los factores 
personales y el proceso de 
decisión de compra en los 
clientes de un 
supermercado de 
Yanahuara, Arequipa 
2023? 
PE4: ¿Qué relación existe 
entre los factores 
psicológicos y el proceso 
de decisión de compra en 
los clientes de un 
supermercado de 

Objetivo general 
Determinar la relación 
que existe entre los 
factores del 
comportamiento del 
consumidor y en el 
proceso de decisión de 
compra de los clientes
de un supermercado de 
Yanahuara, Arequipa 
2023. 

Objetivo especifico 
OE1: Determinar la 
relación que existe entre 
los factores culturales y 
el proceso de decisión 
de compra en los 
clientes de un 
supermercado de 
Yanahuara, Arequipa 
2023. 
OE2: Determinar la 
relación que existe entre 
los factores sociales con 
el proceso de decisión 
de compra en los
clientes de un 
supermercado de 
Yanahuara, Arequipa 
2023. 
OE3: Analizar la relación 
que existe entre los 
factores personales y el 
proceso de decisión de 
compra en los clientes 
de un supermercado de 
Yanahuara, Arequipa 
2023. 

Hipótesis general 
Existe una relación 
significativa entre los 
factores del 
comportamiento del 
consumidor y  el proceso 
de decisión de compra en 
los clientes de un 
supermercado de 
Yanahuara, Arequipa 
2023. 

Hipótesis específicos 
HE1: Existe una relación 
significativa entre los 
factores culturales y el 
proceso de decisión de 
compra en los clientes de 
un supermercado de 
Yanahuara, Arequipa 
2023. 
HE2 Existe una relación 
significativa entre los 
factores sociales y el 
proceso de decisión de
compra en los clientes de 
un supermercado de 
Yanahuara, Arequipa 
2023. 
HE3: Existe una relación 
significativa entre los 
factores personales y el 
proceso de decisión de 
compra en los clientes de 
un supermercado de 
Yanahuara, Arequipa 
2023. 
HE4: Existe  una relación 
significativa entre los 
factores psicológicos y el 

 X: Factores del comportamiento del consumidor 

Dimensión Indicadores Ítem Escala Nivel y 
rango 

X1. Factores 
culturales 

X1.1. Cultura del comprador 1, 2 y 3 Ordinal Alto:33-42 
Medio: 24-
32 
Bajo:14-23 

Nunca: 1 
A veces: 2 
Siempre: 3 

X1.2. Subcultura del 
comprador 

X1.3. Clase social del 
comprador 

X2. Factores 
sociales 

X2.1. Grupos de referencia 4, 5 y 6 

X2.2. Familia 

X2.3. Funciones y estado 

X3. Factores 
personales 

X3.1. Edad y etapa del ciclo 
de vida 

7, 8, 9 y 10 

X3.2. Situación económica 

X3.3. Estilo de vida 

X3.4. Personalidad y 
autoconcepto 

X4. Factores 
psicológicos 

X4.1. Motivación 11, 12, 13 y 14 

X4.2. Percepción 

X4.3. Aprendizaje 

X4.4. Creencias y actitudes 

Y: Proceso de decisión de compra 

Dimensión Indicadores Ítems Escala Nivel y rango 

Y1. 
Reconocimiento 
de la necesidad 

Y1.1. Estímulos internos 1 y 2 Ordinal Alto:33-42 
Medio: 24-32 
Bajo:14-23 

Nunca: 1 
A veces: 2 
Siempre: 3 

Y1.2. estímulos externos 

Y2. Búsqueda de 
información 

Y2.1. Fuerza del impulso 3, 4, 5, 6 y 7 

Y2.2. Cantidad de información con 
la que se cuenta 

Y2.3. Facilidad para obtener 
información 

Y2.4. Valor asignado a la 
información adicional 

Y2.5. Satisfacción de buscar 

Y3. Evaluación 
de alternativas 

Y3.1. Proceso de información para 
elegir 

8 



 

Yanahuara, Arequipa 
2023? 
 
 
 

OE4: Analizar la relación 
que existe entre los 
factores psicológicos y el 
proceso de decisión de 
compra de los clientes 
de un supermercado de 
Yanahuara, Arequipa 
2023. 

proceso de decisión de 
compra en los clientes de 
un supermercado de 
Yanahuara, Arequipa 
2023. 

Y4. Decisión de 
compra 

Y4.1. Actitudes de los demás 9 y 10 

Y4.2. Factores situacionales 
inesperados 

Y5. 
Comportamiento 
postcompra 

Y5.1. Expectativas del consumidor 
Y5.2. Rendimiento percibido del 
producto 

11 y 12 

 
 

Tipo y diseño Población y muestra Técnicas e instrumentos Método de análisis de datos 

Tipo de investigación: Básica 
Nivel de la investigación: 
correlacional 
Diseño: transversal, descriptivo, 
correlacional.  

 
Donde: 
M: 169 consumidores 
Ox: Factores del comportamiento del 
consumidor 
Oy: Proceso de decisión de compra 
r: Relación 

La población está conformada por 300 
consumidores de un supermercado de 
Yanahuara, Arequipa.  
 
La muestra está conformada por 169 
consumidores de un supermercado de 
Yanahuara, Arequipa. 
 
Muestreo: Probabilístico de tipo aleatorio 
simple. 

La técnica de recolección de datos 
será la encuesta. 
 
El instrumento de recolección de 
datos será cuestionario. 

El análisis y procesamiento de datos se realizará a través del 
programa estadístico SPSS 26 versión traducida al idioma 
Español, con la que se realizará el análisis de los datos 
recopilados a través de los instrumentos de recolección de datos, 
las cuales serán tabulados en la base de datos en Excel, 
posteriormente ser exportados al SPSS, de las que se extraerá las 
figuras, tablas y la prueba estadística, siendo esto resultado de la 
prueba de normalidad si los datos son normales se empleara la 
correlación de Pearson y si los datos no tienen una distribución 
normal la prueba de hipótesis será a través de la correlación de 
Spearman. 

 

 

 

 

 



 

Anexo 02: Matriz de operacionalización 

Variable Definición    Conceptual 
Definición   

Operacional 
Dimensiones Indicadores Ítems 

Escala de 

medición 
Téc/Instr. 

X: Factores del 

comportamiento 

del consumidor 

Son las influencias internas y 

externas que afectan las 

decisiones y acciones de 

compra de los individuos, 

estos factores incluyen 

aspectos culturales, 

sociales, personales y 

psicológicos que moldean 

las necesidades, deseos, 

percepciones y actitudes de 

los consumidores hacia los 

productos y servicios  (Nurul, 

2020). 

Los factores del 

comportamiento del 

consumidor serán 

medidos a partir de 

sus dimensiones: 

Factores culturales, 

sociales, personales 

y psicológicos. 

X1. Factores culturales X1.1. Cultura del comprador 

X1.2. Subcultura del comprador 

X1.3. Clase social del comprador 

1, 2 y 3 Ordinal  

 

Alto:33-42 

Medio: 24-32 

Bajo:14-23 

 

Nunca: 1 

A veces: 2 

Siempre: 3 

Encuesta 

Cuestionario 

X2. Factores sociales X2.1. Grupos de referencia 

X2.2. Familia 

X2.3. Funciones y estado 

4, 5 y 6 

X3. Factores personales X3.1. Edad y etapa del ciclo de vida 

X3.2. Situación económica 

X3.3. Estilo de vida 

X3.4. Personalidad y autoconcepto 

7, 8, 9 y 10 

X4. Factores 

psicológicos 

X4.1. Motivación 

X4.2. Percepción 

X4.3. Aprendizaje 

X4.4. Creencias y actitudes 

11, 12, 13 y 14 

Y: Proceso de 

decisión de 

compra 

Es el conjunto de etapas que 

un consumidor atraviesa 

desde el reconocimiento de 

una necesidad hasta la 

realización de la compra de 

un producto o servicio, este 

proceso implica una serie de 

etapas secuenciales y 

complejas, comenzando por 

el reconocimiento de una 

necesidad o deseo 

insatisfecho, seguido por la 

búsqueda de información 

para identificar posibles 

soluciones, la evaluación y 

comparación de alternativas, 

la toma de decisión de 

compra y, finalmente, la 

etapa de comportamiento 

postcompra, donde el 

consumidor evalúa su 

La variable será 

evaluada a través de 

sus distintas 

dimensiones: 

Reconocimiento de 

la necesidad, 

búsqueda de 

información, 

evaluación de 

alternativas, decisión 

de compra y 

comportamiento 

postcompra. 

Y1. Reconocimiento de 

la necesidad 

Y1.1. Estímulos internos 

Y1.2. estímulos externos 

1 y 2 Ordinal  

 

Alto:33-42 

Medio: 24-32 

Bajo:14-23 

 

Nunca: 1 

A veces: 2 

Siempre: 3 

Encuesta 

Cuestionario 

Y2. Búsqueda de 

información 

Y2.1. Fuerza del impulso 

Y2.2. Cantidad de información con 

la que se cuenta 

Y2.3. facilidad para obtener 

información 

Y2.4. Valor asignado a la 

información adicional 

Y2.5. Satisfacción de buscar 

3, 4, 5, 6 y 7 

Y3. Evaluación de 

alternativas 

Y3.1. Proceso de información para 

elegir 

8 

Y4. Decisión de compra Y4.1. Actitudes de los demás 

Y4.2. Factores situacionales 

inesperados 

9 y 10 

Y5. Comportamiento 

postcompra 

Y5.1. Expectativas del consumidor 

Y5.2. Rendimiento percibido del 

producto 

11 y 12 



 

satisfacción con la 

adquisición  (Qazzafi, 2019). 



 

Anexo 03: Instrumentos de recolección de datos 

CUESTIONARIO SOBRE FACTORES DEL COMPORTAMIENTO DEL 

CONSUMIDOR 

Edad:   Género:   Fecha: 

X: Factores del comportamiento del consumidor 1 2 3 

X1. Factores culturales    

1.- Según Ud., ¿Acudes a comprar al supermercado por tradición o costumbre (cultura 

del comprador) de tus padres? 

   

2.- Cree Ud., ¿Qué, acude al supermercado porque sus vecinos y amigos lo hacen 

(subcultura del comprador)?  

   

3.- Considera Ud., ¿Qué, acude al supermercado a comprar porque los productos 

están a su alcance?  

   

X2. Factores sociales    

4.- Según Ud., ¿Influyeron el grupo de sus amistades para preferir el supermercado?     

5.- Según Ud., ¿Prefiere el supermercado para sus compras porque sus familiares 

también lo prefieren? 

   

6.- Según Ud., ¿Prefiere el supermercado porque las personas de prestigio acuden a 

ella? 

   

X3. Factores personales    

7.- Considera Ud., ¿Qué, la edad y etapa de ciclo de vida de los consumidores influye 

para la preferencia por el supermercado? 

   

8.- Cree Ud., ¿Qué, tu situación económica contribuye para la preferencia por el 

supermercado? 

   

9.- Considera Ud., ¿Qué, tu estilo de vida influye en la preferencia por el 

supermercado? 

   

10.- Cree Ud., ¿Qué, tu personalidad y autoconcepto influyen en la preferencia por el 

supermercado? 

   

X4. Factores psicológicos    

11.- Considera Ud., ¿Qué, las promociones y beneficios (motivación) que brinda el 

super mercado influye en su preferencia?  

   

12.- Según Ud., ¿La percepción que genera los supermercado influye en tu preferencia 

por esta? 

   

13.- Considera Ud., ¿Qué, los estímulos y respuestas influye en tu preferencia por el 

supermercado? 

   

14.- Cree Ud., ¿Qué, las opiniones y sugerencias que tiene del supermercado influyen 

en su preferencia?  

   



 

CUESTIONARIO SOBRE PROCESO DE DECISIÓN DE COMPRA 

Edad:   Genero:   Fecha: 

Y: Proceso de decisión de compra 1 2 3 

Y1. Reconocimiento de la necesidad    

1.- Según Ud., ¿La experiencia y satisfacción (estímulos internos) con los productos 

influyeron en tu proceso de decisión de compra? 

   

2.- Según Ud., ¿La publicidad y los comentarios (estímulos externos) sobre los 

productos influyeron en tu proceso de decisión de compra? 

   

Y2. Búsqueda de información    

3.- Según Ud., ¿La fuerza de impulso que generaron los productos influyeron en tu 

proceso de decisión de compra?  

   

4.- Según Ud., ¿La cantidad de información con la que cuentas sobre el producto 

influyeron en tu proceso de decisión de compra?  

   

5.- Según Ud., ¿La facilidad que tuviste para obtener información sobre el producto 

influyeron en tu proceso de decisión de compra?  

   

6.- Según Ud., ¿El valor asignado a la información adicional sobre el producto 

influyeron en tu proceso de decisión de compra? 

   

7.- Según Ud., ¿La satisfacción con el producto influyeron en tu proceso de decisión 

de compra? 

   

Y3. Evaluación de alternativas    

8.- Considera Ud., ¿Qué, el proceso de recopilación de información para elegir el 

producto influyó en tu proceso de decisión de compra? 

   

Y4. Decisión de compra    

9.- Considera Ud., ¿Qué, la actitud de los demás influyó en tu proceso de decisión de 

compra? 

   

10.- Considera Ud., ¿Qué, los factores situacionales inesperados influyeron en tu 

proceso de decisión de compra? 

   

Y5. Comportamiento postcompra    

11.- Considera Ud., ¿Qué, las expectativas de los demás consumidores con el 

producto influyeron en tu proceso de decisión de compra? 

   

12.- Según Ud., ¿El rendimiento percibido sobre el producto influyeron en tu proceso 

de decisión de compra? 

   

 

 

 



Anexo 04:  Cálculo de la muestra a través del muestreo aleatorio simple 

𝑛 =
z2PQN

є2(N − 1) + z2PQ

Dónde: 

n = tamaño de la muestra 

Z = nivel de confianza 95%= 1.96 

P = proporción de éxito= 0.5 

Q = proporción de fracaso éxito 50%= 0.5 

є = nivel de error 5%= 0.05 

N = tamaño de la población= 300 

𝑛 =
(1.96)2(0.5)(0.5)(300)

(0.05)2(149) + (1.96)2 (0.5) (0.5)

n= 169 



 

Anexo 05: Validación de los instrumentos de recolección de datos 

Evaluación por juicio de expertos 

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “CUESTIONARIO SOBRE 

FACTORES DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR”. La evaluación del instrumento es de gran 

relevancia para lograr que sea válido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados 

eficientemente; aportando al quehacer psicológico. Agradecemos su valiosa colaboración. 

1. Datos generales del juez 

 
Nombre del juez: 

LADISLAO ESPINOZA GUADALUPE 

Grado profesional: Maestría   ( ) Doctor (X) 

 
Área de formación académica: 

Clínica (    ) Social ( ) 
 
Educativa (   ) Organizacional (X) 

Áreas de experiencia profesional: ADMINISTRACIÓN Y FINANZAS 

Institución donde labora: UNIVERSIDAD NACIONAL DANIEL ALCIDES CARRIÓN 

Tiempo de experiencia profesional en 
el área: 

2 a 4 años ( ) 
Más de 5 años (X) 

Experiencia en Investigación 
Psicométrica: 

(si corresponde) 

Trabajo(s) psicométricos realizados Título del 

estudio realizado. 

2. Propósito de la evaluación: 

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos. 

3. Datos de la escala (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario) 

Nombre de la Prueba: 
CUESTIONARIO SOBRE FACTORES DEL COMPORTAMIENTO DEL 
CONSUMIDOR 

Autor: 
VALENCIA NUÑEZ, JEFERSON ARTURO 

Procedencia: 
LIMA 

Administración: 
INDIVIDUAL O COLECTIVO 

Tiempo de aplicación: 
10 A 15 MINUTOS 

Ámbito de aplicación: 
CONSUMIDORES DE LOS SUPERMERCADOS 

Significación:  

 

 

4. Soporte teórico 

(describir en función al modelo teórico) 

Escala/ÁREA Subescala 

(dimensiones) 

Definición 

Factores 
psicológicos 

Factores culturales Juegan un papel vital en el comportamiento del 
consumidor y el proceso de decisión de compra, ya que 
la cultura se refiere a los valores, creencias, normas y 
costumbres compartidas por un grupo de personas que 
influyen en sus actitudes y comportamiento hacia el 



 

consumo. A continuación, se analizará algunos de los 
factores culturales más relevantes (Singh y otros, 2021): 

Factores sociales Estos factores se refieren a las interacciones y relaciones 
de una persona con otros individuos y grupos en su 
entorno social. A continuación, se destaca cinco factores 
sociales clave que influyen en el comportamiento del 
consumidor (Tsai et al., 2020). 

Factores personales Son otra categoría relacionada en el estudio del 
comportamiento del consumidor y el proceso de decisión 
de compra, estos factores se centran en las 
características individuales de cada consumidor, 
influyendo en sus elecciones y preferencias de compra. A 
continuación, se describe cinco factores personales clave 
(Barbu et al., 2022). 

Factores psicológicos Estos factores se relacionan con los procesos mentales y 
emocionales que influyen en cómo los consumidores 
perciben, procesan y responden a los estímulos de 
marketing. Los factores psicológicos clave que influyen 
en el comportamiento del consumidor (Qazzafi, 2020). 

 

5. Presentación de instrucciones para el juez: 

A continuación, a usted le presento el cuestionario elaborado por VALENCIA NUÑEZ, JEFERSON 

ARTURO en el año 2023, de acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los ítems según 

corresponda. 

Categoría Calificación Indicador 

 
 

CLARIDAD 

El ítem 
se comprende 

fácilmente, 
es decir, su 

sintáctica y 

semántica son 
adecuadas. 

1. No cumple con el criterio El ítem no es claro. 

 

2. Bajo Nivel 

El ítem requiere bastantes modificaciones o una 
modificación muy grande en el uso de las 
palabras de acuerdo con su significado o por la 
ordenación de estas. 

 
3. Moderado nivel 

Se requiere una modificación muy específica de 
algunos de los términos del ítem. 

 
4. Alto nivel 

El ítem es claro, tiene semántica y 
sintaxis adecuada. 

 
 

COHERENCIA 

El ítem tiene 

relación lógica con 
la dimensión o 

indicador que está 

midiendo. 

1. totalmente en desacuerdo 
(no cumple con el criterio) 

El ítem no tiene relación lógica con la dimensión. 

2. 
Desacuerdo (bajo nivel 
de acuerdo) 

El ítem tiene una relación tangencial /lejana con 
la dimensión. 

 
3. Acuerdo (moderado nivel) 

El ítem tiene una relación moderada con la 
dimensión que se está midiendo. 

4. Totalmente de Acuerdo 
(alto nivel) 

El ítem se encuentra está relacionado con la 
dimensión que está midiendo. 

 
 

RELEVANCIA 

El ítem es 

esencial o 
importante, es 

decir debe ser 

incluido. 

 
1. No cumple con el criterio 

El ítem puede ser eliminado sin que se vea 
afectada la medición de la dimensión. 

 
2. Bajo Nivel 

El ítem tiene alguna relevancia, pero otro ítem 
puede estar incluyendo lo que mide éste. 

3. Moderado nivel El ítem es relativamente importante. 

4. Alto nivel El ítem es muy relevante y debe ser incluido. 

Leer con detenimiento los ítems y calificar en una escala de 1 a 4 su valoración, así como solicitamos 

brinde sus observaciones que considere pertinente   



 

1 No cumple con el criterio 

2. Bajo Nivel 

3. Moderado nivel 

4. Alto nivel 

 

Dimensiones del instrumento: CUESTIONARIO SOBRE FACTORES DEL COMPORTAMIENTO 

DEL CONSUMIDOR 

 Primera dimensión: Factores culturales 

 Objetivo de la Dimensión: Medir los factores culturales que inciden en el comportamiento 

del consumidor- 

Indicadores Ítem Claridad Coherencia Relevancia Observaciones/ 

Recomendaciones 

X1.1. Cultura 

del comprador 

1.- Según Ud., ¿Acudes 

a comprar al 

supermercado por 

tradición o costumbre 

(cultura del comprador) 

de tus padres? 

X X X 

 

X1.2. 

Subcultura del 

comprador 

2.- Cree Ud., ¿Qué, 

acude al supermercado 

porque sus vecinos y 

amigos lo hacen 

(subcultura del 

comprador)?  

X X X 

 

X1.3. Clase 

social del 

comprador 

3.- Considera Ud., ¿Qué, 

acude al supermercado a 

comprar porque los 

productos están a su 

alcance?  

X X X 

 

 Segunda dimensión: Factores sociales 

 Objetivo de la Dimensión: Medir los factores sociales que inciden en el comportamiento 

del consumidor   

 



 

Indicadores Ítem Claridad Coherencia Relevancia Observaciones/ 

Recomendaciones 

X2.1. Grupos 

de referencia 

4.- Según Ud., 

¿Influyeron el grupo de 

sus amistades para 

preferir el 

supermercado?  

X X X 

 

X2.2. Familia 5.- Según Ud., ¿Prefiere 

el supermercado para 

sus compras porque sus 

familiares también lo 

prefieren? 

X X X 

 

X2.3. 

Funciones y 

estado 

6.- Según Ud., ¿Prefiere 

el supermercado porque 

las personas de prestigio 

acuden a ella? 

X X X 

 

 Tercera dimensión: Factores personales 

 Objetivo de la Dimensión: Medir los factores personales que inciden en el comportamiento 

del consumidor 

Indicadores Ítem Claridad Coherencia Relevancia Observaciones/ 

Recomendaciones 

X3.1. Edad y 

etapa del ciclo 

de vida 

7.- Considera Ud., 

¿Qué, la edad y etapa 

de ciclo de vida de los 

consumidores influye 

para la preferencia por 

el supermercado? 

X X X 

 

X3.2. Situación 

económica 

8.- Cree Ud., ¿Qué, tu 

situación económica 

contribuye para la 

preferencia por el 

supermercado? 

X X X 

 

X3.3. Estilo de 

vida 

9.- Considera Ud., 

¿Qué, tu estilo de vida 

influye en la preferencia 

por el supermercado? 

X X X 

 

X3.4. 

Personalidad y 

autoconcepto 

10.- Cree Ud., ¿Qué, tu 

personalidad y 

autoconcepto influyen 

en la preferencia por el 

supermercado? 

X X X 

 



 

 Cuarta dimensión: Factores psicológicos   

 Objetivo de la Dimensión: Medir los factores psicológicos que inciden en el 

comportamiento del consumidor 

Indicadores Ítem Claridad Coherencia Relevancia Observaciones/ 

Recomendaciones 

X4.1. Motivación 11.- Considera Ud., 

¿Qué, las promociones 

y beneficios 

(motivación) que 

brinda el super 

mercado influye en su 

preferencia?  

X X X 

 

X4.2. 

Percepción 

12.- Según Ud., ¿La 

percepción que genera 

los supermercado 

influye en tu 

preferencia por esta? 

X X X 

 

X4.3. 

Aprendizaje 

13.- Considera Ud., 

¿Qué, los estímulos y 

respuestas influye en 

tu preferencia por el 

supermercado? 

X X X 

 

X4.4. Creencias 

y actitudes 

14.- Cree Ud., ¿Qué, 

las opiniones y 

sugerencias que tiene 

del supermercado 

influyen en su 

preferencia?  

X X X 

 

 

DNI: 04007983 

 

 

 

 



 

Evaluación por juicio de expertos 

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “CUESTIONARIO SOBRE 

PROCESO DE DECISIÓN DE COMPRA”. La evaluación del instrumento es de gran relevancia para lograr que 

sea válido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer 

psicológico. Agradecemos su valiosa colaboración. 

1. Datos generales del juez 

 
Nombre del juez: 

LADISLAO ESPINOZA GUADALUPE 

Grado profesional: Maestría   (  ) Doctor (X) 

 
Área de formación académica: 

Clínica (    ) Social ( ) 
 
Educativa (   ) Organizacional (X) 

Áreas de experiencia profesional: ADMINISTRACIÓN Y FINANZAS 

Institución donde labora: UNIVERSIDAD NACIONAL DANIEL ALCIDES CARRIÓN 

Tiempo de experiencia profesional en 
el área: 

2 a 4 años ( ) 
Más de 5 años (X) 

Experiencia en Investigación 
Psicométrica: 

(si corresponde) 

Trabajo(s) psicométricos realizados Título del 

estudio realizado. 

 

2. Propósito de la evaluación: 

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos. 

3. Datos de la escala (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario) 

Nombre de la Prueba: 
CUESTIONARIO SOBRE PROCESO DE DECISIÓN DE COMPRA 

Autor: 
VALENCIA NUÑEZ, JEFERSON ARTURO 

Procedencia: 
LIMA 

Administración: 
INDIVIDUAL O COLECTIVO 

Tiempo de aplicación: 
10 A 15 MINUTOS 

Ámbito de aplicación: 
CONSUMIDORES DE LOS SUPERMERCADOS 

Significación:  

 

4. Soporte teórico 

(describir en función al modelo teórico) 

Escala/ÁREA Subescala 

(dimensiones) 

Definición 

Cuestionario 
sobre proceso 
de decisión de 
compra 

Reconocimiento de la 
necesidad 

Es la primera etapa en el proceso de decisión de compra, 
en la que un individuo o una empresa se da cuenta de una 
necesidad que falta o debe satisfacerse, esta necesidad 
puede presentarse de diferentes formas: puede ser una 
necesidad básica, como la comida o el vestido, o una 
necesidad emocional más compleja, como el deseo de 
mejorar la calidad de vida o cumplir un deseo personal. El 
reconocimiento de las necesidades puede originarse 
desde adentro cuando los compradores se dan cuenta de 



 

los problemas o incomodidades en la vida cotidiana, 
también puede surgir de estímulos externos como 
anuncios, recomendaciones de amigos o familiares o 
influencias culturales. Una vez que un comprador se da 
cuenta de sus necesidades, comienza a buscar una 
solución adecuada (Dang et al., 2022). 

Búsqueda de 
información 

Es la segunda etapa del proceso de decisión de compra en 
la que un individuo o empresa que ha identificado una 
necesidad comienza a recopilar información sobre las 
posibles soluciones para satisfacer la necesidad. En esta 
etapa, el comprador busca activamente detalles de 
diferentes productos, servicios o alternativas disponibles 
en el mercado. En esta etapa se pueden utilizar varias 
fuentes de información, como buscar en Internet, pedir 
opiniones a otros consumidores, leer reseñas, comparar 
precios, visitar una tienda física, hablar con amigos o 
familiares o buscar el consejo de expertos en la materia 
(Kol y Levy, 2022). 

Evaluación de 
alternativas 

Es la tercera etapa del proceso de decisión de compra, 
donde las personas o empresas, luego de recopilar 
información sobre las diferentes opciones, analizan y 
comparan las alternativas disponibles para satisfacer sus 
necesidades o deseos. Durante esta etapa, el comprador 
considera varias características y atributos del producto o 
servicio, como precio, calidad, características específicas, 
marca, garantía, disponibilidad, opiniones de otros 
consumidores y factores emocionales o subjetivos que 
pueden influir en la decisión (Boccia et al., 2018). 

Decisión de compra Es la cuarta y última etapa del proceso de decisión de 
compra, en la cual un individuo o empresa selecciona una 
opción específica entre alternativas previamente 
evaluadas para satisfacer sus necesidades o deseos. En 
esta etapa, el comprador ha completado la investigación y 
el análisis de opciones y está listo para tomar una decisión 
final. Las decisiones de compra pueden estar influenciadas 
por una variedad de factores, tales como la percepción del 
comprador sobre el valor de cada opción, la satisfacción 
con lo que ofrece cada opción, la relación entre calidad y 
precio, la reputación de la marca, las recomendaciones de 
terceros y la experiencia previa con productos o servicios 
similares (Ali y Anwar, 2021). 

 Comportamiento 
poscompra 

Es la etapa final del proceso de decisión de compra donde 
los compradores experimentan y evalúan su decisión 
después de realizar una compra, esta etapa es crítica tanto 
para los compradores como para las empresas, ya que 
puede influir en futuras decisiones de compra y en la 
reputación de la marca. Asimismo, los compradores 
evalúan si su experiencia de compra cumplió con sus 
expectativas y si el producto o servicio satisfizo 
adecuadamente sus necesidades o deseos, es más 
probable que los compradores estén satisfechos y se 
conviertan en clientes leales si la experiencia es positiva. 
Por otro lado, si hay insatisfacción o problemas con la 
compra, el comprador puede sentir arrepentimiento o 
decepción (Nittala y Moturu, 2023). 

 

5. Presentación de instrucciones para el juez: 

A continuación, a usted le presento la ficha de análisis documental elaborado por VALENCIA NUÑEZ, 

JEFERSON ARTURO en el año 2023, de acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los 

ítems según corresponda. 

 



 

Categoría Calificación Indicador 

 
 

CLARIDAD 

El ítem se 
comprende 

fácilmente, es 

decir, su sintáctica 
y semántica son 

adecuadas. 

1. No cumple con el criterio El ítem no es claro.  
 

2. Bajo Nivel 

El ítem requiere bastantes modificaciones o una 
modificación muy grande en el uso de las palabras de 
acuerdo con su significado o por la ordenación de 
estas. 

 
3. Moderado nivel 

Se requiere una modificación muy específica de 
algunos de los términos del ítem. 

 
4. Alto nivel 

El ítem es claro, tiene semántica y sintaxis 
adecuada. 

 
 

COHERENCIA 

El ítem tiene 

relación lógica con 

la dimensión o 
indicador que está 

midiendo. 

1. totalmente en 
desacuerdo (no cumple 
con el criterio) 

El ítem no tiene relación lógica con la dimensión. 

2. Desacuerdo (bajo 
nivel de 
acuerdo) 

El ítem tiene una relación tangencial /lejana con la 
dimensión. 

 
3. Acuerdo (moderado 
nivel) 

El ítem tiene una relación moderada con la dimensión 
que se está midiendo. 

4. Totalmente de 
Acuerdo (alto nivel) 

El ítem se encuentra está relacionado con la 
dimensión que está midiendo. 

 
 

RELEVANCIA 

El ítem es esencial 
o importante, es 

decir debe ser 

incluido. 

 
1. No cumple con el criterio 

El ítem puede ser eliminado sin que se vea 
afectada la medición de la dimensión. 

 
2. Bajo Nivel 

El ítem tiene alguna relevancia, pero otro ítem puede 
estar incluyendo lo que mide éste. 

3. Moderado nivel El ítem es relativamente importante. 

4. Alto nivel El ítem es muy relevante y debe ser incluido. 

Leer con detenimiento los ítems y calificar en una escala de 1 a 4 su valoración, así como solicitamos 

brinde sus observaciones que considere pertinente 

1 No cumple con el criterio 

2. Bajo Nivel 

3. Moderado nivel 

4. Alto nivel 

Dimensiones del instrumento: CUESTIONARIO SOBRE PROCESO DE DECISIÓN DE COMPRA 

 Primera dimensión: Reconocimiento de la necesidad 

 Objetivo de la Dimensión: Identificar la necesidad de los consumidos para el proceso de 

decisión de compra. 

 

 



 

Indicadores Ítem Claridad Coherencia Relevancia Observaciones/ 

Recomendaciones 

Y1.1. 

Estímulos 

internos 

1.- Según Ud., ¿La 

experiencia y 

satisfacción (estímulos 

internos) con los 

productos influyeron en 

tu proceso de decisión 

de compra? 

    

Y1.2. 

estímulos 

externos 

2.- Según Ud., ¿La 

publicidad y los 

comentarios (estímulos 

externos) sobre los 

productos influyeron en 

tu proceso de decisión 

de compra? 

    

 Segunda dimensión: Búsqueda de información 

 Objetivo de la Dimensión: Brindar información adecuada para la decisión de compra 

Indicadores Ítem Claridad Coherencia Relevancia Observaciones/ 

Recomendaciones 

Y2.1. Fuerza del 

impulso 

3.- Según Ud., ¿La 

fuerza de impulso que 

generaron los 

productos influyeron 

en tu proceso de 

decisión de compra?  

X X X 

 

Y2.2. Cantidad 

de información 

con la que se 

cuenta 

4.- Según Ud., ¿La 

cantidad de 

información con la que 

cuentas sobre el 

producto influyeron en 

tu proceso de decisión 

de compra?  

X X X 

 

Y2.3. facilidad 

para obtener 

información 

5.- Según Ud., ¿La 

facilidad que tuviste 

para obtener 

información sobre el 

producto influyeron en 

tu proceso de decisión 

de compra?  

X X X 

 



 

Y2.4. Valor 

asignado a la 

información 

adicional 

6.- Según Ud., ¿El 

valor asignado a la 

información adicional 

sobre el producto 

influyeron en tu 

proceso de decisión de 

compra? 

X X X 

 

Y2.5. 

Satisfacción de 

buscar 

7.- Según Ud., ¿La 

satisfacción con el 

producto influyeron en 

tu proceso de decisión 

de compra? 

X X X 

 

 Tercera dimensión: Evaluación de alternativas 

 Objetivo de la Dimensión: Proceso de recopilación de información 

Indicadores Ítem Claridad Coherencia Relevancia Observaciones/ 

Recomendaciones 

Y3.1. Proceso 

de 

información 

para elegir 

8.- Considera Ud., 

¿Qué, el proceso de 

recopilación de 

información para elegir 

el producto influyó en tu 

proceso de decisión de 

compra? 

X X X 

 

 Cuarta dimensión: Decisión de compra 

 Objetivo de la Dimensión: Optar por la compra del producto 

Indicadores Ítem Claridad Coherencia Relevancia Observaciones/ 

Recomendaciones 

Y4.1. 

Actitudes de 

los demás 

9.- Considera Ud., 

¿Qué, la actitud de los 

demás influyó en tu 

proceso de decisión de 

compra? 

X X X 

 

Y4.2. Factores 

situacionales 

inesperados 

10.- Considera Ud., 

¿Qué, los factores 

situacionales 

inesperados influyeron 

en tu proceso de 

decisión de compra? 

X X X 

 

 Quinta dimensión: Comportamiento postcompra 

 Objetivo de la Dimensión: Satisfacción con el producto adquirido 



 

Indicadores Ítem Claridad Coherencia Relevancia Observaciones/ 

Recomendaciones 

Y5.1. 

Expectativas 

del 

consumidor 

11.- Considera Ud., 

¿Qué, las expectativas 

de los demás 

consumidores con el 

producto influyeron en 

tu proceso de decisión 

de compra? 

X X X 

 

Y5.2. 

Rendimiento 

percibido del 

producto 

12.- Según Ud., ¿El 

rendimiento percibido 

sobre el producto 

influyeron en tu proceso 

de decisión de compra? 

X X X 

 

 

 

DNI: 04007983 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

Evaluación por juicio de expertos 

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “CUESTIONARIO SOBRE 

FACTORES DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR”. La evaluación del instrumento es de gran 

relevancia para lograr que sea válido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados 

eficientemente; aportando al quehacer psicológico. Agradecemos su valiosa colaboración. 

1. Datos generales del juez 

 
Nombre del juez: 

CARLOS DAVID BERNALDO FAUSTINO 

Grado profesional: Maestría   ( ) Doctor (X) 

 
Área de formación académica: 

Clínica (    ) Social ( ) 
 
Educativa (   ) Organizacional (X) 

Áreas de experiencia profesional: CONTABILIDAD 

Institución donde labora: UNIVERSIDAD NACIONAL DANIEL ALCIDES CARRIÓN 

Tiempo de experiencia profesional en 
el área: 

2 a 4 años ( ) 
Más de 5 años (X) 

Experiencia en Investigación 
Psicométrica: 

(si corresponde) 

Trabajo(s) psicométricos realizados Título del 

estudio realizado. 

2. Propósito de la evaluación:     

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos. 

3. Datos de la escala (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario) 

Nombre de la Prueba: 
CUESTIONARIO SOBRE FACTORES DEL COMPORTAMIENTO DEL 
CONSUMIDOR 

Autor: 
VALENCIA NUÑEZ, JEFERSON ARTURO 

Procedencia: 
LIMA 

Administración: 
INDIVIDUAL O COLECTIVO 

Tiempo de aplicación: 
10 A 15 MINUTOS 

Ámbito de aplicación: 
CONSUMIDORES DE LOS SUPERMERCADOS 

Significación:  

 

 

4. Soporte teórico 

(describir en función al modelo teórico) 

Escala/ÁREA Subescala 

(dimensiones) 

Definición 

Factores 
psicológicos 

Factores culturales Juegan un papel vital en el comportamiento del 
consumidor y el proceso de decisión de compra, ya que 
la cultura se refiere a los valores, creencias, normas y 
costumbres compartidas por un grupo de personas que 
influyen en sus actitudes y comportamiento hacia el 
consumo. A continuación, se analizará algunos de los 
factores culturales más relevantes (Singh y otros, 2021): 



 

Factores sociales Estos factores se refieren a las interacciones y relaciones 
de una persona con otros individuos y grupos en su 
entorno social. A continuación, se destaca cinco factores 
sociales clave que influyen en el comportamiento del 
consumidor (Tsai et al., 2020). 

Factores personales Son otra categoría relacionada en el estudio del 
comportamiento del consumidor y el proceso de decisión 
de compra, estos factores se centran en las 
características individuales de cada consumidor, 
influyendo en sus elecciones y preferencias de compra. A 
continuación, se describe cinco factores personales clave 
(Barbu et al., 2022). 

Factores psicológicos Estos factores se relacionan con los procesos mentales y 
emocionales que influyen en cómo los consumidores 
perciben, procesan y responden a los estímulos de 
marketing. Los factores psicológicos clave que influyen 
en el comportamiento del consumidor (Qazzafi, 2020). 

 

5. Presentación de instrucciones para el juez: 

A continuación, a usted le presento el cuestionario elaborado por VALENCIA NUÑEZ, JEFERSON 

ARTURO en el año 2023, de acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los ítems según 

corresponda. 

Categoría Calificación Indicador 

 
 

CLARIDAD 

El ítem 
se comprende 
fácilmente, 

es decir, su 

sintáctica y 
semántica son 

adecuadas. 

1. No cumple con el criterio El ítem no es claro. 

 

2. Bajo Nivel 

El ítem requiere bastantes modificaciones o una 
modificación muy grande en el uso de las 
palabras de acuerdo con su significado o por la 
ordenación de estas. 

 
3. Moderado nivel 

Se requiere una modificación muy específica de 
algunos de los términos del ítem. 

 
4. Alto nivel 

El ítem es claro, tiene semántica y 
sintaxis adecuada. 

 
 

COHERENCIA 

El ítem tiene 
relación lógica con 

la dimensión o 

indicador que está 
midiendo. 

1. totalmente en desacuerdo 
(no cumple con el criterio) 

El ítem no tiene relación lógica con la dimensión. 

2. 
Desacuerdo (bajo nivel 
de acuerdo) 

El ítem tiene una relación tangencial /lejana con 
la dimensión. 

 
3. Acuerdo (moderado nivel) 

El ítem tiene una relación moderada con la 
dimensión que se está midiendo. 

4. Totalmente de Acuerdo 
(alto nivel) 

El ítem se encuentra está relacionado con la 
dimensión que está midiendo. 

 
 

RELEVANCIA 

El ítem es 
esencial o 

importante, es 

decir debe ser 
incluido. 

 
1. No cumple con el criterio 

El ítem puede ser eliminado sin que se vea 
afectada la medición de la dimensión. 

 
2. Bajo Nivel 

El ítem tiene alguna relevancia, pero otro ítem 
puede estar incluyendo lo que mide éste. 

3. Moderado nivel El ítem es relativamente importante. 

4. Alto nivel El ítem es muy relevante y debe ser incluido. 

Leer con detenimiento los ítems y calificar en una escala de 1 a 4 su valoración, así como solicitamos 

brinde sus observaciones que considere pertinente  



 

1 No cumple con el criterio 

2. Bajo Nivel 

3. Moderado nivel 

4. Alto nivel 

 

Dimensiones del instrumento: CUESTIONARIO SOBRE FACTORES DEL COMPORTAMIENTO 

DEL CONSUMIDOR 

 Primera dimensión: Factores culturales 

 Objetivo de la Dimensión: Medir los factores culturales que inciden en el comportamiento 

del consumidor- 

Indicadores Ítem Claridad Coherencia Relevancia Observaciones/ 

Recomendaciones 

X1.1. Cultura 

del comprador 

1.- Según Ud., ¿Acudes 

a comprar al 

supermercado por 

tradición o costumbre 

(cultura del comprador) 

de tus padres? 

X X X 

 

X1.2. 

Subcultura del 

comprador 

2.- Cree Ud., ¿Qué, 

acude al supermercado 

porque sus vecinos y 

amigos lo hacen 

(subcultura del 

comprador)?  

X X X 

 

X1.3. Clase 

social del 

comprador 

3.- Considera Ud., ¿Qué, 

acude al supermercado a 

comprar porque los 

productos están a su 

alcance?  

X X X 

 

 Segunda dimensión: Factores sociales 

 Objetivo de la Dimensión: Medir los factores sociales que inciden en el comportamiento 

del consumidor   

 



 

Indicadores Ítem Claridad Coherencia Relevancia Observaciones/ 

Recomendaciones 

X2.1. Grupos 

de referencia 

4.- Según Ud., 

¿Influyeron el grupo de 

sus amistades para 

preferir el 

supermercado?  

X X X 

 

X2.2. Familia 5.- Según Ud., ¿Prefiere 

el supermercado para 

sus compras porque sus 

familiares también lo 

prefieren? 

X X X 

 

X2.3. 

Funciones y 

estado 

6.- Según Ud., ¿Prefiere 

el supermercado porque 

las personas de prestigio 

acuden a ella? 

X X X 

 

 Tercera dimensión: Factores personales 

 Objetivo de la Dimensión: Medir los factores personales que inciden en el comportamiento 

del consumidor 

Indicadores Ítem Claridad Coherencia Relevancia Observaciones/ 

Recomendaciones 

X3.1. Edad y 

etapa del ciclo 

de vida 

7.- Considera Ud., 

¿Qué, la edad y etapa 

de ciclo de vida de los 

consumidores influye 

para la preferencia por 

el supermercado? 

X X X 

 

X3.2. Situación 

económica 

8.- Cree Ud., ¿Qué, tu 

situación económica 

contribuye para la 

preferencia por el 

supermercado? 

X X X 

 

X3.3. Estilo de 

vida 

9.- Considera Ud., 

¿Qué, tu estilo de vida 

influye en la preferencia 

por el supermercado? 

X X X 

 

X3.4. 

Personalidad y 

autoconcepto 

10.- Cree Ud., ¿Qué, tu 

personalidad y 

autoconcepto influyen 

en la preferencia por el 

supermercado? 

X X X 

 



 

 Cuarta dimensión: Factores psicológicos  

 Objetivo de la Dimensión: Medir los factores psicológicos que inciden en el 

comportamiento del consumidor 

Indicadores Ítem Claridad Coherencia Relevancia Observaciones/ 

Recomendaciones 

X4.1. Motivación 11.- Considera Ud., 

¿Qué, las promociones 

y beneficios 

(motivación) que 

brinda el super 

mercado influye en su 

preferencia?  

X X X 

 

X4.2. 

Percepción 

12.- Según Ud., ¿La 

percepción que genera 

los supermercado 

influye en tu 

preferencia por esta? 

X X X 

 

X4.3. 

Aprendizaje 

13.- Considera Ud., 

¿Qué, los estímulos y 

respuestas influye en 

tu preferencia por el 

supermercado? 

X X X 

 

X4.4. Creencias 

y actitudes 

14.- Cree Ud., ¿Qué, 

las opiniones y 

sugerencias que tiene 

del supermercado 

influyen en su 

preferencia?  

X X X 

 

 

DNI: 04070410 

 

 

 

 



 

Evaluación por juicio de expertos 

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “CUESTIONARIO SOBRE 

PROCESO DE DECISIÓN DE COMPRA”. La evaluación del instrumento es de gran relevancia para lograr que 

sea válido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer 

psicológico. Agradecemos su valiosa colaboración. 

1. Datos generales del juez 

 
Nombre del juez: 

CARLOS DAVID BERNALDO FAUSTINO 

Grado profesional: Maestría   (  ) Doctor (X) 

 
Área de formación académica: 

Clínica (    ) Social ( ) 
 
Educativa (   ) Organizacional (X) 

Áreas de experiencia profesional: CONTABILIDAD 

Institución donde labora: UNIVERSIDAD NACIONAL DANIEL ALCIDES CARRIÓN 

Tiempo de experiencia profesional en 
el área: 

2 a 4 años ( ) 
Más de 5 años (X) 

Experiencia en Investigación 
Psicométrica: 

(si corresponde) 

Trabajo(s) psicométricos realizados Título del 

estudio realizado. 

 

2. Propósito de la evaluación: 

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos. 

3. Datos de la escala (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario) 

Nombre de la Prueba: 
CUESTIONARIO SOBRE PROCESO DE DECISIÓN DE COMPRA 

Autor: 
VALENCIA NUÑEZ, JEFERSON ARTURO 

Procedencia: 
LIMA 

Administración: 
INDIVIDUAL O COLECTIVO 

Tiempo de aplicación: 
10 A 15 MINUTOS 

Ámbito de aplicación: 
CONSUMIDORES DE LOS SUPERMERCADOS 

Significación:  

 

4. Soporte teórico   

(describir en función al modelo teórico) 

Escala/ÁREA Subescala 

(dimensiones) 

Definición 

Cuestionario 
sobre proceso 
de decisión de 
compra 

Reconocimiento de la 
necesidad 

Es la primera etapa en el proceso de decisión de compra, 
en la que un individuo o una empresa se da cuenta de una 
necesidad que falta o debe satisfacerse, esta necesidad 
puede presentarse de diferentes formas: puede ser una 
necesidad básica, como la comida o el vestido, o una 
necesidad emocional más compleja, como el deseo de 
mejorar la calidad de vida o cumplir un deseo personal. El 
reconocimiento de las necesidades puede originarse 
desde adentro cuando los compradores se dan cuenta de 



 

los problemas o incomodidades en la vida cotidiana, 
también puede surgir de estímulos externos como 
anuncios, recomendaciones de amigos o familiares o 
influencias culturales. Una vez que un comprador se da 
cuenta de sus necesidades, comienza a buscar una 
solución adecuada (Dang et al., 2022). 

Búsqueda de 
información 

Es la segunda etapa del proceso de decisión de compra en 
la que un individuo o empresa que ha identificado una 
necesidad comienza a recopilar información sobre las 
posibles soluciones para satisfacer la necesidad. En esta 
etapa, el comprador busca activamente detalles de 
diferentes productos, servicios o alternativas disponibles 
en el mercado. En esta etapa se pueden utilizar varias 
fuentes de información, como buscar en Internet, pedir 
opiniones a otros consumidores, leer reseñas, comparar 
precios, visitar una tienda física, hablar con amigos o 
familiares o buscar el consejo de expertos en la materia 
(Kol y Levy, 2022). 

Evaluación de 
alternativas 

Es la tercera etapa del proceso de decisión de compra, 
donde las personas o empresas, luego de recopilar 
información sobre las diferentes opciones, analizan y 
comparan las alternativas disponibles para satisfacer sus 
necesidades o deseos. Durante esta etapa, el comprador 
considera varias características y atributos del producto o 
servicio, como precio, calidad, características específicas, 
marca, garantía, disponibilidad, opiniones de otros 
consumidores y factores emocionales o subjetivos que 
pueden influir en la decisión (Boccia et al., 2018). 

Decisión de compra Es la cuarta y última etapa del proceso de decisión de 
compra, en la cual un individuo o empresa selecciona una 
opción específica entre alternativas previamente 
evaluadas para satisfacer sus necesidades o deseos. En 
esta etapa, el comprador ha completado la investigación y 
el análisis de opciones y está listo para tomar una decisión 
final. Las decisiones de compra pueden estar influenciadas 
por una variedad de factores, tales como la percepción del 
comprador sobre el valor de cada opción, la satisfacción 
con lo que ofrece cada opción, la relación entre calidad y 
precio, la reputación de la marca, las recomendaciones de 
terceros y la experiencia previa con productos o servicios 
similares (Ali y Anwar, 2021). 

 Comportamiento 
poscompra 

Es la etapa final del proceso de decisión de compra donde 
los compradores experimentan y evalúan su decisión 
después de realizar una compra, esta etapa es crítica tanto 
para los compradores como para las empresas, ya que 
puede influir en futuras decisiones de compra y en la 
reputación de la marca. Asimismo, los compradores 
evalúan si su experiencia de compra cumplió con sus 
expectativas y si el producto o servicio satisfizo 
adecuadamente sus necesidades o deseos, es más 
probable que los compradores estén satisfechos y se 
conviertan en clientes leales si la experiencia es positiva. 
Por otro lado, si hay insatisfacción o problemas con la 
compra, el comprador puede sentir arrepentimiento o 
decepción (Nittala y Moturu, 2023). 

 

5. Presentación de instrucciones para el juez:   

A continuación, a usted le presento la ficha de análisis documental elaborado por VALENCIA NUÑEZ, 

JEFERSON ARTURO en el año 2023, de acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los 

ítems según corresponda. 

 



 

Categoría Calificación Indicador 

 
 

CLARIDAD 

El ítem se 
comprende 

fácilmente, es 

decir, su sintáctica 
y semántica son 

adecuadas. 

1. No cumple con el criterio El ítem no es claro. 

 

2. Bajo Nivel 

El ítem requiere bastantes modificaciones o una 
modificación muy grande en el uso de las palabras de 
acuerdo con su significado o por la ordenación de 
estas. 

 
3. Moderado nivel 

Se requiere una modificación muy específica de 
algunos de los términos del ítem. 

 
4. Alto nivel 

El ítem es claro, tiene semántica y sintaxis 
adecuada. 

 
 

COHERENCIA 

El ítem tiene 

relación lógica con 

la dimensión o 
indicador que está 

midiendo. 

1. totalmente en 
desacuerdo (no cumple 
con el criterio) 

El ítem no tiene relación lógica con la dimensión. 

2. Desacuerdo (bajo 
nivel de 
acuerdo) 

El ítem tiene una relación tangencial /lejana con la 
dimensión. 

 
3. Acuerdo (moderado 
nivel) 

El ítem tiene una relación moderada con la dimensión 
que se está midiendo. 

4. Totalmente de 
Acuerdo (alto nivel) 

El ítem se encuentra está relacionado con la 
dimensión que está midiendo. 

 
 

RELEVANCIA 

El ítem es esencial 
o importante, es 

decir debe ser 

incluido. 

 
1. No cumple con el criterio 

El ítem puede ser eliminado sin que se vea 
afectada la medición de la dimensión. 

 
2. Bajo Nivel 

El ítem tiene alguna relevancia, pero otro ítem puede 
estar incluyendo lo que mide éste. 

3. Moderado nivel El ítem es relativamente importante. 

4. Alto nivel El ítem es muy relevante y debe ser incluido. 

Leer con detenimiento los ítems y calificar en una escala de 1 a 4 su valoración, así como solicitamos 

brinde sus observaciones que considere pertinente 

1 No cumple con el criterio 

2. Bajo Nivel 

3. Moderado nivel 

4. Alto nivel 

  Dimensiones del instrumento: CUESTIONARIO SOBRE PROCESO DE DECISIÓN DE COMPRA 

 Primera dimensión: Reconocimiento de la necesidad 

 Objetivo de la Dimensión: Identificar la necesidad de los consumidos para el proceso de 

decisión de compra. 

 

 



 

Indicadores Ítem Claridad Coherencia Relevancia Observaciones/ 

Recomendaciones 

Y1.1. 

Estímulos 

internos 

1.- Según Ud., ¿La 

experiencia y 

satisfacción (estímulos 

internos) con los 

productos influyeron en 

tu proceso de decisión 

de compra? 

    

Y1.2. 

estímulos 

externos 

2.- Según Ud., ¿La 

publicidad y los 

comentarios (estímulos 

externos) sobre los 

productos influyeron en 

tu proceso de decisión 

de compra? 

    

 Segunda dimensión: Búsqueda de información 

 Objetivo de la Dimensión: Brindar información adecuada para la decisión de compra 

Indicadores Ítem Claridad Coherencia Relevancia Observaciones/ 

Recomendaciones 

Y2.1. Fuerza del 

impulso 

3.- Según Ud., ¿La 

fuerza de impulso que 

generaron los 

productos influyeron 

en tu proceso de 

decisión de compra?  

X X X 

 

Y2.2. Cantidad 

de información 

con la que se 

cuenta 

4.- Según Ud., ¿La 

cantidad de 

información con la que 

cuentas sobre el 

producto influyeron en 

tu proceso de decisión 

de compra?  

X X X 

 

Y2.3. facilidad 

para obtener 

información 

5.- Según Ud., ¿La 

facilidad que tuviste 

para obtener 

información sobre el 

producto influyeron en 

tu proceso de decisión 

de compra?  

X X X 

 



 

Y2.4. Valor 

asignado a la 

información 

adicional 

6.- Según Ud., ¿El 

valor asignado a la 

información adicional 

sobre el producto 

influyeron en tu 

proceso de decisión de 

compra? 

X X X 

 

Y2.5. 

Satisfacción de 

buscar 

7.- Según Ud., ¿La 

satisfacción con el 

producto influyeron en 

tu proceso de decisión 

de compra? 

X X X 

 

 Tercera dimensión: Evaluación de alternativas 

 Objetivo de la Dimensión: Proceso de recopilación de información 

Indicadores Ítem Claridad Coherencia Relevancia Observaciones/ 

Recomendaciones 

Y3.1. Proceso 

de 

información 

para elegir 

8.- Considera Ud., 

¿Qué, el proceso de 

recopilación de 

información para elegir 

el producto influyó en tu 

proceso de decisión de 

compra? 

X X X 

 

 Cuarta dimensión: Decisión de compra 

 Objetivo de la Dimensión: Optar por la compra del producto 

Indicadores Ítem Claridad Coherencia Relevancia Observaciones/ 

Recomendaciones 

Y4.1. 

Actitudes de 

los demás 

9.- Considera Ud., 

¿Qué, la actitud de los 

demás influyó en tu 

proceso de decisión de 

compra? 

X X X 

 

Y4.2. Factores 

situacionales 

inesperados 

10.- Considera Ud., 

¿Qué, los factores 

situacionales 

inesperados influyeron 

en tu proceso de 

decisión de compra? 

X X X 

 

 Quinta dimensión: Comportamiento postcompra   

 Objetivo de la Dimensión: Satisfacción con el producto adquirid 



 

Indicadores Ítem Claridad Coherencia Relevancia Observaciones/ 

Recomendaciones 

Y5.1. 

Expectativas 

del 

consumidor 

11.- Considera Ud., 

¿Qué, las expectativas 

de los demás 

consumidores con el 

producto influyeron en 

tu proceso de decisión 

de compra? 

X X X 

 

Y5.2. 

Rendimiento 

percibido del 

producto 

12.- Según Ud., ¿El 

rendimiento percibido 

sobre el producto 

influyeron en tu proceso 

de decisión de compra? 

X X X 

 

 

DNI: 04070410 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

Anexo 06: Consentimiento Informado 

Título de la investigación: Factores del comportamiento del consumidor y proceso 

de decisión de compra en clientes de un supermercado de Yanahuara, Arequipa 

2023. Investigador: Valencia Núñez, Jeferson Arturo 

Propósito del estudio 

Le invitamos a participar en la investigación titulada “Factores del comportamiento 

del consumidor y proceso de decisión de compra en clientes de un supermercado 

de Yanahuara, Arequipa 2023”, cuyo objetivo es Determinar la relación que existe 

entre los factores del comportamiento del consumidor y en el proceso de decisión 

de compra de los clientes de un supermercado de Yanahuara, Arequipa 2023. Esta 

investigación es desarrollada por el estudiante de pregrado de la carrera profesional 

de Administración, de la Universidad César Vallejo del campus Lima, aprobado por 

la autoridad correspondiente de la Universidad y con el permiso del Supermercado 

de Yanahuara. 

Describir el impacto del problema de la investigación. 

Se evidenció que el Supermercado de Yanahuara se centra en la creciente 

competencia con otros supermercados, lo que ha llevado a una dispersión de su 

clientela habitual. Aunque destaca por la atención personalizada, calidad de 

productos y variedad, la falta de promociones y algunas deficiencias en la atención 

al cliente han afectado su percepción. Para mantenerse en el Supermercado de 

Yanahuara deberá atraer nuevos clientes y mejorar la fidelidad de su clientela 

actual mediante estrategias que aborden estas preocupaciones. 

Procedimiento. 

Si usted decide participar en la investigación se realizará lo siguiente (enumerar los 

procedimientos del estudio): 

1. Se realizará una encuesta o entrevista donde se recogerán datos personales 

y algunas preguntas sobre la investigación titulada: “Factores del comportamiento 



 

del consumidor y proceso de decisión de compra en clientes de un supermercado 

de Yanahuara, Arequipa 2023”. 

2. Esta encuesta o entrevista tendrá un tiempo aproximado de minutos y se 

realizará en el ambiente de un Supermercado de Yanahuara. 

Las respuestas al cuestionario o guía de entrevista serán codificadas usando un 

número de identificación y, por lo tanto, serán anónimas. 

Participación voluntaria (principio de autonomía): 

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea 

participar o no, y su decisión será respetada. Posterior a la aceptación no desea 

continuar puede hacerlo sin ningún problema. 

Riesgo (principio de No maleficencia): 

Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o daño al participar en la 

investigación. Sin embargo, en el caso que existan preguntas que le puedan 

generar incomodidad. Usted tiene la libertad de responderlas o no. 

Beneficios (principio de beneficencia): 

Se le informará que los resultados de la investigación se le alcanzará a la institución 

al término de la investigación. No recibirá ningún beneficio económico ni de ninguna 

otra índole. El estudio no va a aportar a la salud individual de la persona, sin 

embargo, los resultados del estudio podrán convertirse en beneficio de la salud 

pública. 

Confidencialidad (principio de justicia): 

Los datos recolectados deben ser anónimos y no tener ninguna forma de identificar 

al participante. Garantizamos que la información que usted nos brinde es totalmente 

Confidencial y no será usada para ningún otro propósito fuera de la investigación. 

Los datos permanecerán bajo custodia del investigador principal y pasado un 

tiempo determinado serán eliminados convenientemente. 

Problemas o preguntas: 



 

Si tiene preguntas sobre la investigación puede contactar con el Investigador  

Valencia Núñez, Jeferson Arturo email: jvalencianu@ucvvirtual.edu.pe y Docente 

asesor Mg. Esteves Cárdenas, Veronica Liset, email: esteves@ucvvirtual.edu.pe  

Consentimiento 

Después de haber leído los propósitos de la investigación autorizo participar en la 

investigación antes mencionada. 

Nombre y apellidos: ………………………………………………….…….. 

Fecha y hora: ………………………………………………………….……. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Para garantizar la veracidad del origen de la información: en el caso que el 

consentimiento sea presencial, el encuestado y el investigador debe proporcionar: 

Nombre y firma. En el caso que sea cuestionario virtual, se debe solicitar el correo 

desde el cual se envía las respuestas a través de un formulario Google. 

 

 

mailto:JVALENCIANU@ucvvirtual.edu.pe
mailto:esteves@ucvvirtual.edu.pe

