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Resumen

Este estudio tuvo como propésito determinar la relacién entre el perfil del consumidor
y la preferencia de compra en una empresa del rubro plastiqueria, distrito 26 de
octubre, 2024, alineado con el ODS 8, que busca promover empresas sostenibles e
impulsar la innovacion empresarial para contribuir al crecimiento econémico. Se utilizé
una metodologia aplicada, de enfoque cuantitativo, con disefio no experimental,
transeccional, descriptivo correlacional, en donde se aplicaron cuestionarios a 214
clientes de la empresa. Los resultados revelaron que los diferentes perfiles del
consumidor (aspectos geograficos, demograficos, psicograficos y conductuales)
presentaron relacion significativa con la preferencia de compra (Sig. < 0.05), a
excepcion de la edad, ocupacioén, personalidad y estilo de vida. Los consumidores de
plastiqueria provinieron principalmente de Peru (92.5%), especialmente de la region
Costa. Asimismo, mayormente las mujeres, personas de 36 a 45 afos, casados con
hijos, y aquellos con educacion secundaria y superior técnica mostraron preferencia
de compra alta. Las principales motivaciones de compra fueron ahorro de dinero
(33.6%) y durabilidad del producto (30.8%). Los consumidores valoraron productos
con garantia, calidad y precio asequible, preferentemente para la cocinay la limpieza.
En conclusion, es esencial adaptar estrategias de marketing a estos perfiles para

satisfacer necesidades especificas.

Palabras clave: Perfil del consumidor, preferencias, compras, plastiqueria.
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Abstract

This study aimed to determine the relationship between consumer profiles and
purchasing preferences in a plasticware company in District 26 de Octubre, 2024,
aligned with SDG 8, which seeks to promote sustainable businesses and drive
business innovation to contribute to economic growth. An applied methodology with a
guantitative approach, non-experimental, cross-sectional, descriptive-correlational
design was used, and questionnaires were administered to 214 customers of the
company. The results revealed that the different consumer profiles (geographic,
demographic, psychographic, and behavioral aspects) had a significant relationship
with purchasing preferences (Sig. < 0.05), except for age, occupation, personality, and
lifestyle. Consumers of plasticware mainly came from Peru (92.5%), especially from
the Coastal region. Additionally, women, people aged 36 to 45, married individuals
with children, and those with secondary and technical higher education showed high
purchasing preferences. The main purchase motivations were saving money (33.6%)
and product durability (30.8%). Consumers valued products with a warranty, quality,
and affordable price, preferably for kitchen and cleaning purposes. In conclusion, it is

essential to adapt marketing strategies to these profiles to meet specific needs.

Keywords: Consumer profile, preferences, purchases, plasticware.



l. INTRODUCCION

En el contexto actual, el comercio de plasticos tiene un impacto significativo en la
economia global y el medioambiente, debido a su alta demanda. Las empresas de
esta industria juegan un papel crucial al proporcionar productos esenciales para otras
industrias, desde envases hasta componentes automotrices, comunes en la vida
diaria. Segun la Conferencia de las Naciones Unidas sobre Comercio y Desarrollo
(UNCTAD, 2021), el comercio mundial de plasticos alcanzé el billon de délares
anuales, que equivale al 5% del comercio en el mundo; esto se articula con el Objetivo
de Desarrollo Sostenible 8, que busca promover empresas sostenibles e impulsar la

innovacién empresarial para contribuir al crecimiento econémico.

A nivel mundial, la industria de la plastiqueria se enfrenta a desafios considerables
gue impactan en la gestion empresarial y en las decisiones estratégicas
empresariales. Este sector industrial esta actualmente experimentando un proceso de
cambios significativos debido a la creciente conciencia ambiental y las regulaciones
estrictas relacionadas con el consumo de plasticos, lo que ha generado cambios en

las preferencias del consumidor (Hernandez et al., 2022).

En Espafa, por ejemplo, segun el articulo de Casadella (2021), la preferencia del
consumidor por productos de plastico se ve influenciada por la percepcion de sus
efectos adversos en la salud y el entorno ambiental, aunque los consumidores a
menudo eligen productos de plastico por conveniencia. En Ecuador, por su lado, de
acuerdo a Ormeifio (2021), la preferencia del consumidor por productos en la industria
del plastico se basa principalmente en la demanda antes que la marca, y se ve
influenciada por factores como el costo, la calidad y la disponibilidad del producto en

diversas tiendas, locales y supermercados, principalmente.

En ese contexto, la comprensién del perfil del consumidor y sus preferencias actuales
se torna esencial para la continuidad y el desarrollo de los negocios del rubro. En el
Perq, la industria de la plastiqueria se enfrenta a desafios similares, debido a las
medidas que pretenden disminuir el uso de plasticos de un solo uso, la promulgacion
de leyes y regulaciones que ha generado variacion en las preferencias y
comportamientos del comprador (Diaz y Quispe, 2019). No obstante, es indiscutible

gue este sector posee una gran relevancia en la economia peruana.

El sector de plastiqueria en Peru requiere una comprension profunda del



comportamiento de los consumidores locales para el éxito empresarial. Segun Flores
(2020) del Departamento de Inteligencia de Mercados de PROMPERU, esta industria
representa 3,000 millones de soles, equivalente al 4% del Producto Interno Bruto
(PBI) nacional, y contribuye con el 13% de impuestos en el pais. Ademas, logra crear
52,000 empleos directos, con un crecimiento anual del 3.2%, siendo la quinta
actividad mas innovadora en el pais. Por tanto, comprender como los consumidores

peruanos se comportan es esencial para las empresas del sector.

En la region Piura, la economia y demografia pueden influir en el perfil del consumidor
y preferencias de compra en la industria. Los cambios econdmicos, las propuestas
ofrecidas y las necesidades de los consumidores constituyen piezas clave en las
preferencias del comprador (Badajoz et al., 2023). El Distrito 26 de octubre,
perteneciente a esta region, también enfrenta estos retos y oportunidades en el sector
de plastiqueria. La falta de datos y analisis especificos sobre las caracteristicas de
los consumidores locales del sector plastiqueria y sus preferencias sobre estos

productos plantea una problematica relevante a analizar.

La empresa objeto de estudio enfrenta actualmente una disminucion en la demanda
de productos tradicionales y a una mayor preferencia por otras alternativas. Por lo
tanto, conforme a Olivar (2021), es esencial analizar al consumidor para comprender
sus motivaciones y preferencias para desarrollar estrategias efectivas de marketing.
Esta investigacion buscd cerrar esta brecha de conocimiento y proporcionar
informacion valiosa para la empresa y el sector, permitiendo ajustar estrategias
comerciales enfocadas en la sostenibilidad, siguiendo las tendencias globales y
nacionales en la industria del plastico. Para ello, se formul6 la siguiente pregunta
general: ¢ Cual es la relacién entre el perfil del consumidor y la preferencia de compra

en una empresa del rubro plastiqueria, distrito 26 de octubre, 20247

Las preguntas especificas sefialaron:;,Cémo se relacionan el perfil geogréafico del
consumidor y la preferencia de compra en una empresa del rubro plastiqueria?, ¢En
gué medida se relacionan el perfil demografico del consumidor y la preferencia de
compra en una empresa del rubro plastiqueria?, ¢Qué relacion existe entre el perfil
psicografico del consumidor y la preferencia de compra en una empresa del rubro
plastiqueria?, ¢Cudl es la relacién entre el perfil conductual del consumidor y la

preferencia de compra en una empresa del rubro plastiqueria?



Esta investigacion se justifica a nivel tedrico, ya que contribuye al campo del
marketing y la gestion empresarial al ofrecer una comprension profunda de la
interaccién de los consumidores con estos productos en un entorno dinamico. En
términos practicos, beneficia tanto a la empresa en estudio como a otras en la
industria, permitiendo la adaptacion de estrategias para satisfacer al comprador y
aumentar la rentabilidad, especialmente en un contexto de cambios regulatorios y
ambientales. Ademas, tiene una relevancia social, ya que genera impacto positivo en
los propietarios, colaboradores y clientes de la empresa en cuestion. Finalmente, tiene
utilidad metodoldgica ya que se extiende como una guia para futuras investigaciones

sobre el comportamiento del consumidor en industrias similares.

Como objetivo general se planted: Determinar la relacion entre el perfil del consumidor
y la preferencia de compra en una empresa del rubro plastiqueria, distrito 26 de
octubre, 2024. Como objetivos especificos se plantearon: Establecer la relacion entre
el perfil geogréafico del consumidor y la preferencia de compra en una empresa del
rubro plastiqueria, analizar la relacion entre el perfil demografico del consumidor y la
preferencia de compra en una empresa del rubro plastiqueria, estimar la relacion entre
el perfil psicografico del consumidor y la preferencia de compra en una empresa del
rubro plastiqueria, identificar la relacion entre el perfil conductual del consumidor y la

preferencia de compra en una empresa del rubro plastiqueria.

Ahora bien, a continuacion, se presentan antecedentes de estudios que
proporcionaron una base solida para la investigacion actual, ademas de
contextualizan la importancia de estudiar el perfil y las preferencias de los

consumidores en el contexto especifico:

A nivel internacional, en Ecuador, Escalante et al. (2023) efectuaron un estudio con
el proposito de identificar el perfil del consumidor en la era postpandemia. En cuanto
al enfoque metodoldgico, utilizaron un enfoque histérico y bibliografico, mediante el
método bibliografico-documental. Los hallazgos reflejaron que el nuevo perfil del
consumidor se caracteriza por ser un consumidor digital. Este tipo de consumidor
busca satisfacer sus necesidades utilizando diversas tecnologias disponibles, como
teléfonos inteligentes, tabletas y computadoras. Esto le brinda la ventaja de comparar
productos y obtener respuestas rapidas a sus preguntas, lo cual favorece la toma de
decisiones de compra. Ademas, este consumidor tiende a realizar sus compras en

linea y disfruta de la comodidad de recibir los productos directamente en su domicilio,
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evitando la necesidad de visitar fisicamente las tiendas o empresas.

En Colombia, Garcia (2021) ejecutd una investigacion para conocer el perfil de los
consumidores de plazas comerciales en términos de sus caracteristicas demogréficas
y comportamentales. La metodologia del estudio fue cuantitativa y descriptiva, y la
muestra consistié en 196 participantes que completaron una encuesta electronica.
Los resultados revelaron que el perfil predominante de los visitantes mas frecuentes
estd compuesto en su mayoria por residentes de la misma ciudad y éareas
circundantes. Estos consumidores pertenecen a los niveles econémicos bajos e
intermedios y tienden a gastar relativamente poco en sus compras, sin embargo, se
sienten comodos en las plazas comerciales, porque lo ven como un espacio propicio
para disfrutar en sus ratos libres. Gran parte de consumidores fueron jévenes que
buscan opciones de entretenimiento como el cine, actividades de compras y

momentos distraccion con familiares y amistades.

También en Colombia, Andrade y Ramirez (2019) efectuaron una investigacion para
elaborar un perfil general del consumidor de ingresos bajos, mediante la comprension
de sus hébitos, comportamientos, creencias y valores vinculados a sus preferencias
de compra. La metodologia fue cualitativa, por medio del método etnografico,
desarrollandose entrevistas a 50 sujetos, ademéas de observaciones en los hogares
de familias pertenecientes a los estratos socioecondmicos mas bajos. Los hallazgos
indicaron que los consumidores fueron analizados considerando sus ingresos por
persona o su posicion en los estratos socioecondmicos, lo que ratifico la presencia de
una influencia sustancial de los valores y patrones de compra en las elecciones de

los consumidores con recursos limitados.

A nivel nacional, Papanicolau et al. (2022) desarrollaron un estudio se centré en
analizar cémo las preferencias de los consumidores se relacionan con sus patrones
de compra durante la pandemia en Lima Metropolitana. Utilizando la metodologia
cuantitativa y observacional, se encuest6 a 121 consumidores en un momento
especifico. Los resultados destacaron una relacion sélida entre el aspecto cognitivo y
la conducta de compra manifestado por los compradores (Rho de 0,979; p-valor de
0,000), indicando que sus decisiones de compra estaban influenciadas por
consideraciones racionales. En contraste, la relacion con el aspecto afectivo fue mas
débil (Rho de 0,242; p-valor de 0,008), lo que sugiere que las emociones

desempefiaron un papel menos significativo en las decisiones de compra. En
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conclusién, se demuestra que los consumidores estaban dispuestos a ajustar sus
habitos de compra en respuesta a la situacion coyuntural de la pandemia, ya sea por

motivos racionales o emocionales.

Rodriguez (2022) desarroll6 un estudio para conocer los patrones del perfil de los
consumidores en linea en Tacna utilizando enfoques cualitativos y encuestas. Se
examinaron diversos aspectos, como género, ubicacion geografica, afio y las razones
detras de las compras en linea. Se utiliz6 el método cualitativo, observacional y
transeccional, con una poblaciéon de 7,579,443 personas y se recopilaron datos a
través de cuestionarios virtuales. Los hallazgos reflejaron que, gran parte de
compradores en linea eran hombres (80.4%), y que la regién de Piura tenia la mayor
predisposicidn a realizar compras en linea (32.9%). Ademas, se destacé que el afio
2021 experimenté el nivel mas alto de compras en linea (78%). Las razones
principales para optar por las compras en linea fueron la disponibilidad de ofertas, la
accesibilidad de productos y la conveniencia, siendo las computadoras portétiles el
dispositivo mas utilizado. En conclusién, el tipo de producto no ejercio influencia en el

perfil del consumidor en linea.

Hualtibamba (2019) llevé a cabo una investigacion con el propdsito de identificar los
factores que ejercen influencia en la conducta de compra del consumidor en los
mercados de Trujillo en 2018, centrandose en la relevancia del factor cultural, social,
personal y psicoloégico en las decisiones tomadas por los compradores. La
metodologia empleada se enmarca en un enfoque descriptivo y relacional. Para
recopilar datos, se encuestdé a una muestra compuesta por 384 consumidores que
frecuentaban los mercados de la zona. Los resultados del estudio destacaron que el
factor social fue el mas determinante en la conducta de compra exhibida por el
consumidor, con un 74.5% de influencia. Esto indica que las actitudes sociales
ejercieron un rol significativo en las preferencias de los consumidores al visitar los
mercados de abastos. Ademas, se observé una distribucidn de la influencia de los
factores de la siguiente manera: el factor social ocup6 el primer lugar con un 74.5%,
seguido por el factor cultural con un 74%, el factor personal con un 73.7%, y

finalmente, el factor psicolégico con un 72.4% entre la poblacién encuestada.

La fundamentacion teérica de este estudio se enmarca en la comprensién de dos
variables cruciales en el ambito del comportamiento del consumidor: el perfil del

consumidor y la preferencia de compra. Estas variables son fundamentales para
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analizar y comprender como los individuos toman decisiones al comprar ademas de
la influencia que reciben de una serie de factores intrinsecos y extrinsecos. A
continuacién, se explorara en profundidad la teoria relacionada con estas dos
variables, proporcionando un marco conceptual solido para el andlisis de su

interaccién en el proceso de compra del consumidor:

Respecto a la primera variable, perfil del consumidor, Solomon (2019) la define como
una descripcion detallada de las caracteristicas demograficas, psicograficas,
comportamentales y sociodemograficas de un individuo o grupo de personas que
afectan sus decisiones al comprar y comportarse como consumidores. Kotler &
Armstrong (2016), por su lado, sefialaron que el perfil del consumidor es una
representacion completa y detallada de las particularidades que pueden ser de nivel
demografico, psicografico y conductual que caracterizan a un grupo o segmento de

consumidores y que influyen en sus decisiones de compra.

Asimismo, Schiffman & Kanuk (2019) mencionaron que el perfil del consumidor hace
referencia a las preferencias, necesidades, valores, y habitos de consumo del
consumidor, con el fin de comprender mejor sus motivaciones y comportamientos de
compra. Siguiendo la perspectiva de Velasquez (2021), los perfiles se utilizan para
caracterizar a los consumidores en base a diversas caracteristicas, con el propdsito
de facilitar su agrupacion con objetivos relacionados con publicitarios y de marketing.
Al enfocar las estrategias publicitarias en segmentos especificos, las organizaciones
y la fuerza de ventas incrementan su posibilidad de éxito en la promocion y
comercializacibn de un producto determinado, lo que a su vez contribuye al

incremento de los ingresos y la rentabilidad.

Por su lado, Shahid & Halim (2017) menciona que la generacién de multiples perfiles
de consumidores posibilita subdividirlos. Luego, esta segmentacion puede emplearse
con el propdsito de desarrollar estrategias publicitarias mas efectivas para distintos
conjuntos de clientes. En consecuencia, los perfiles de consumidores son
herramientas valiosas para la identificacion y descripcion de estos segmentos del
mercado. Segun Saleem et al. (2018), examinar las caracteristicas de los
consumidores tiene relevancia significativa para los expertos en marketing y los
encargados de formular politicas destinadas a abordar las demandas particulares del

segmento de consumidores con conciencia ambiental en este mercado.



El consumidor, en palabras de Gonzéalez (2021), es el individuo que busca o utiliza un
producto o servicio con el propdsito de atender sus necesidades, mientras que
Palacios et al. (2020) lo refiere como al individuo que, con la finalidad de satisfacer
sus necesidades, preferencias, gustos o tendencias, adopta un comportamiento de
compra. Esto conlleva a que las empresas deban poseer un conocimiento profundo
de estas caracteristicas para elaborar estrategias comerciales efectivas y asegurar

las adquisiciones de servicios y bienes que requiere el consumidor.

Tan et al. (2021) resalta la relevancia de reconocer las caracteristicas comunes de
los consumidores, lo cual suministra datos valiosos para que los minoristas y
proveedores desarrollen estrategias promocionales mas eficaces y adecuadas para
este segmento particular de compradores. Asimismo, Wirz & Outemane (2021),
mencionan que resulta crucial caracterizar los perfiles de los compradores como paso
previo para desarrollar estrategias de oferta que se adecuen a diversas categorias de
compradores. Dentro de este marco, la segmentacion del mercado se destaca como

una de las aplicaciones fundamentales.

En cuanto a las dimensiones del perfil del consumidor, de acuerdo a lo sefialado por
Ferrell & Hartline (2018), se identifican cuatro perfiles clave: geografica, demografica,
psicografica y conductual. La dimensién geografica se basa en las preferencias del
consumidor asociadas a su ubicacion geografica e incluye indicadores como pais,
region, ciudad y zona. La dimension demografica se utiliza como base para segmentar
a los consumidores y abarca indicadores como género, edad, ocupacion, estado civil,
ingresos y educacion. La dimension psicografica se centra en aspectos emocionales
y psicolégicos, siendo mas compleja de medir, pero util para crear perfiles detallados
cuando se combina con otras dimensiones. Los indicadores aqui incluyen
personalidad, motivaciones y estilos de vida. La dimension conductual tiene su
fundamento en la conducta real del consumidor y esta relacionada con las razones
detras de sus decisiones de compra, con indicadores que consideran los beneficios

del producto y su uso.

Complementariamente, Kotler & Keller (2016) hablan de la dimension demografica,
seflalando que esta dimensidn se refiere a caracteristicas objetivas y cuantificables,
como la edad, el género, el ingreso, la educacion y la ocupacion, que influyen en las
preferencias de compra, y Veldsquez (2021) factores adicionales como la etnia, la

raza y la estructura del hogar; por su lado, Wells & Tigert (1971), como se cité en

7



Gallego (2023), hablan de la dimensién psicogréafica, sefialando que se centra en los
aspectos subjetivos de la personalidad, el modo de vida, la moral y las disposiciones
gue afectan las decisiones de compra y las elecciones de marca. Singh & Kulshreshta
(2020), por su lado, destacaron que la percepcion del comprador recibe influencia
considerable de todos los atributos de personalidad, tanto los de naturaleza

psicografica como demogréfica.

En cuanto a las teorias asociadas al perfil del consumidor, se puede mencionar la
Teoria del Comportamiento del Consumidor, que centra su atencion en las
particularidades del comprador, incluidas las demograficas y psicograficas, y su
influencia en las decisiones de compra, examinando motivaciones y actitudes (Engel
et al., 2019). También se puede mencionar la Teoria de Segmentacion de Mercado,
gue sugiere que los mercados se componen de segmentos de consumidores con
perfiles similares, utilizados por profesionales del marketing para personalizar

estrategias segun el segmento (Kotler & Armstrong, 2016).

Asimismo, la Teoria de la Estrategia de Marketing, la cual pone énfasis en elegir
mercados objetivos y disefiar planes de marketing adaptados a sus necesidades
especificas (Ferrell & Hartline, 2018). Finalmente, se hace referencia a la Teoria de
la Identificacién Social, que sefala que la pertenencia a grupos y las categorizaciones
personales del consumidor son componentes clave en la comprension de las
decisiones de compra (Rangel et al., 2021). Finalmente, el enfoque de Fibri & Frost
(2020) habla que el perfil del consumidor, asi como sus actitudes, tiene mucho que

ver con la generacién en la que este se encuentra.

Respecto a la segunda variable, preferencia de compra, Schiffman & Kanuk (2019) la
definen como la tendencia de un consumidor a elegir un producto o marca especifica
sobre otras opciones disponibles en el mercado debido a sus caracteristicas,
beneficios percibidos o experiencias pasadas. Kotler & Keller (2016) sostienen que la
preferencia de compra es la tendencia o inclinacién de un consumidor hacia ciertos

productos o marcas en lugar de otras en el mercado.

Estas preferencias se basan en diversos factores, incluyendo la calidad, precio,
marca, experiencia de compra, entre otros que influyen en la eleccion del consumidor.
Asimismo, Schnettler et al. (2015) sefialan que los consumidores basan su eleccion

en diferentes caracteristicas antes de seleccionar y adquirir un producto, sin embargo,



se considera que los productos se componen de una serie de atributos que influyen
en sus preferencias. Diaz (2018), por su lado, sefiala que son varios los factores

ejercen impacto en las preferencias del consumidor.

En la actualidad, comprender las preferencias de los consumidores se ha vuelto
fundamental para entender su proceso de pensamiento y eleccion, ya sea de un
comprador individual o de varios compradores. Se han llevado a cabo estudios que
resaltan la relevancia de las emociones en ese proceso. Es esencial destacar que hoy
en dia no se puede considerar al aspecto emocional como un factor irracional
relacionado solo con circunstancias personales subjetivas. Por el contrario, las
emociones son un componente esencial dentro de las decisiones racionales de un

individuo, por lo que es crucial examinar su influencia (Gutiérrez y Reyna, 2015).

En cuanto a las dimensiones de la variable preferencia de compra, Papanicolau et al.
(2022) identifica las dimensiones cognitiva, emocional y comportamental. La primera
dimension esta vinculada con el proceso de tomar decisiones de compra racional,
pudiendo referirse a la frecuencia de compra, disposicidn a pagar segun el valor
percibido, importancia de los atributos del producto y la investigacion previa que
realiza el consumidor. La segunda dimensién esta asociada a las emociones y los
deseos del consumidor en el instante de efectuar la compra, relacionadas a la
eleccion de la marca preferida, la vivencia al realizar una compra, las asociaciones
emocionales y el impulso emocional del consumidor. La tercera dimension aborda los
cambios en las acciones y decisiones de los consumidores, destacando la necesidad
de adaptacion al entorno, que involucra la lealtad del consumidor hacia la marca, la
influencia de la interaccién con ella, la influencia de las opiniones de otras personas

y la influencia de la sostenibilidad en la eleccion.

Respecto a las teorias relacionadas de la variable preferencia de compra, se puede
mencionar la Teoria de la Eleccién Racional de Herbert Simon de 1955, citado por
Gallegos & Taddei (2022), que sugiere que los consumidores eligen productos o
marcas basandose en un analisis racional de las caracteristicas y atributos del
producto, evaluando cudl ofrece la méaxima valia en cuanto a calidad, precio y
beneficios. También se menciona la Teoria de la Marca de Keller, planteada en 1993,
citado por Casanoves et al. (2018), que se centra en coOmo las percepciones y
experiencias de los consumidores con una marca influyen en su preferencia de

compra. Sugiere que una marca fuerte puede generar lealtad y preferencia.



Finalmente, Lavanda et al. (2021) resaltan que las preferencias de compra estan
influenciadas por varios factores internos y externos. Estos abarcan factores
personales, como la edad, género y estado civil; los factores psicologicos, como las
percepciones y actitudes en la adquisicion de productos; factores sociales, como la
influencia del entorno social, como la familia y las redes sociales; factores
econdmicos, como el nivel de ingresos y poder adquisitivo del consumidor; y factores
de marketing, como campafias de descuento e incentivos al consumidor, que pueden
impactar en las decisiones de compra a través de la creatividad e innovacién en su
disefio. Esto coincide con los aportes de Larios (2021), quien sefiala que los aspectos
personales, psicologicos, culturales y sociales del comprador influyen en sus
preferencias y decisiones de compra. Asimismo, Yu et al. (2018), sostienen que
también los aspectos visuales de un producto, como el color, el envase, etc., pueden

influir en sus preferencias de compra.

Frente a lo revisado anteriormente, se plante6 como hipétesis general lo siguiente:
Existe relacion significativa entre el perfil del consumidor y la preferencia de compra
en una empresa del rubro plastiqueria, distrito 26 de octubre, 2024. Asimismo, como
hipotesis especificas se plantearon: Existe relacion significativa entre el perfil
geografico del consumidor y la preferencia de compra, existe relacion significativa
entre el perfil demografico del consumidor y la preferencia de compra, existe relacion
significativa entre el perfil psicografico del consumidor y la preferencia de compra,
existe relacion significativa entre el perfil conductual del consumidor y la preferencia

de compra.
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Il. METODOLOGIA

Respecto al tipo, enfoque y disefio de investigacion, este estudio fue de tipo aplicado
segun su finalidad, ya que tuvo como objetivo poner en practica los conocimientos
teoricos vinculados con el perfil del consumidor y las preferencias de compra en el
contexto real de la empresa estudiada. Esto se realiz con el propésito de analizar el
problema existente y proponer posibles soluciones (Concytec, 2018). Por otro lado,
en términos de su enfoque, este estudio fue de naturaleza cuantitativa, ya que se

utilizaron métodos estadisticos para contrastar hipotesis.

Por otro lado, este estudio se caracterizé de disefio no experimental, segun la
manipulacion de las variables, ya que el investigador no llevé a cabo ninguna
intervencién destinada a transformar alguna de las variables. En cambio, su objetivo
fue estudiar la realidad objetiva tal como se presenta en su entorno natural. Ademas,
esta investigacion se encuadré dentro del disefio transeccional, segun la frecuencia
de recopilacién de datos, ya que efectué una Unica aplicacién de los instrumentos
(Hernandez y Mendoza, 2018). Asimismo, en cuanto a su alcance, se considerd una
investigacion descriptiva relacional, ya que su objetivo fue establecer asociaciones

entre variables en lugar de simplemente describirlas (Hernandez y Mendoza, 2018).

Respecto a las variables de estudio, el perfil del consumidor constituye la primera
variable, cuya definicidn conceptual sefiala que es una descripcion detallada de las
caracteristicas demograficas, psicograficas, comportamentales y sociodemogréficas
de un individuo o grupo de personas que influyen en sus decisiones de compra y
comportamiento como consumidores (Solomon, 2019). La definicion operacional
sefala que el perfil del consumidor comprendié aquellas caracteristicas geograficas,
demograficas, psicograficas y de comportamiento que describieron de manera
cuantitativa y cualitativa a cada consumidor de la empresa del rubro plastiqueria,
analizadas por medio de un cuestionario dirigido a los mismos consumidores,
considerando cuatro (4) dimensiones: 1.- Perfil geografico (Pais, region. Provincia,
zona basica); 2.- Perfil demogréafico (Género, edad, estado civil, nivel de educacion,
ocupacion, nivel de ingresos); 3.- Perfil psicografico (personalidad, motivaciones y

estilos de vida), y 4.- Perfil conductual (beneficios del producto, frecuencia de uso).

Como segunda variable se tiene las preferencias de compra, cuya definicion

conceptual la sefiala como la tendencia de un consumidor a elegir un producto o
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marca especifica sobre otras opciones disponibles en el mercado debido a sus
caracteristicas, beneficios percibidos o experiencias pasadas (Schiffman & Kanuk,
2019). Como definicién operacional, se establece que las preferencias de compra del
consumidor estuvieron constituidas por las elecciones y prioridades manifestadas por
los clientes al seleccionar productos en el contexto de la compra, analizadas por
medio de un cuestionario a los consumidores, considerando tres (3) dimensiones: 1.-
Dimension cognitiva (Frecuencia de compra del producto, precio segun el valor
percibido, atributos del producto, e investigacion previa). 2.- Dimension emocional
(Eleccion de la marca preferida, experiencia de compra, asociaciones emocionales, e
impulso emocional). 3.- Dimension comportamental (Lealtad del consumidor,

interaccién con la empresa, influencia de opiniones, y sostenibilidad en la eleccion).

Respecto a la poblacion y muestra, Hernandez y Mendoza (2018) sefiala que la
poblacién de estudio se compone de todos los individuos o elementos de los cuales
se busca recopilar informacién y que comparten similitudes en sus caracteristicas. En
relacion a ello, la poblacibn en cuestion la constituyé la totalidad de clientes
semanales de la empresa, cuya cifra estimada ascendi6 a 80 clientes por 6 dias de
trabajo, dando un total de 480 clientes semanales, segun la informacion de la gerencia
general, incluyendo a individuos adultos con rango de edad de 18 a 75 afos, siempre
y cuando hayan efectuado compras en la empresa en al menos dos ocasiones, y se
excluyeron a mayores de 75 afios, asi como a clientes que solo efectuaron una

compra en la empresa y a aquellos que optaron por no participar.

Por otro lado, respecto a la muestra de estudio, Bernal (2016) la define como un
subconjunto de la poblacion seleccionado con el propdsito de obtener datos
relacionados con las variables de interés, que luego seran analizados de acuerdo con
los objetivos de la investigacion. En el contexto de este estudio, ya que la poblacion
objeto de estudio fue amplia, se utilizé una muestra completa de 214 clientes, cuya
cantidad se determiné utilizando una férmula estadistica (ver anexo 7). Asimismo, se
aplicé un tipo de muestreo probabilistico aleatorio simple, para elegir aleatoriamente
a los integrantes de la muestra. Al respecto, para Vara (2015), la técnica de muestreo
se refiere a un proceso a través del cual se selecciona de manera probabilistica o no
probabilistica un conjunto especifico de casos para conformar la muestra de estudio,

dependiendo del tamafio poblacional.
Respecto a las técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, se puede decir que
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la informacion fue recolectada mediante la utilizacion de la técnica de la encuesta, la
cual, de acuerdo a lo descrito por Arias (2020), se debe aplicar exclusivamente a
individuos y obtiene datos directamente de ellos acerca de sus opiniones y
percepciones relacionadas con un fendbmeno de investigacion especifico, a través de
preguntas previamente formuladas. Asimismo, el instrumento seleccionado para la
adquisicion de datos fue el cuestionario, disefiado con el objetivo de detallar tanto el
perfil del consumidor como sus preferencias de compra. El primer cuestionario,
destinado a la descripcién del perfil del consumidor, buscé analizar cada una de las
caracteristicas que conforman al consumidor a través de dimensiones como
geograficas, demogréficas, psicograficas y conductuales. Esto se logré mediante la

utilizacion de escalas de respuestas dicotomicas y escalas de respuestas multiples.

El segundo cuestionario, dedicado a explorar las preferencias del consumidor, tuvo
como objetivo examinar estas preferencias en dimensiones tanto cognitivas, como
emocionales y comportamentales. Para ello, se utilizaron escalas de respuestas
basadas en Likert. El primer cuestionario tuvo un total de 16 preguntas mientras que
el segundo cuestionario, 22 preguntas. Ambos instrumentos fueron administrados de
forma presencial a los clientes de la organizacion. Para determinar la validez de los
instrumentos utilizados, se llevd a cabo una evaluacién realizada por tres
especialistas, quienes emitieron su aprobacion sobre los items empleados y su
idoneidad para estudiar las variables en cuestion. Por otro lado, la confiabilidad, solo
para el cuestionario sobre preferencias de compra, fue evaluada mediante el
coeficiente Alfa de Cronbach por emplear una escala de Likert en sus respuestas,
aplicandose el cuestionario a una muestra piloto de 15 casos. En este caso, el valor
obtenido fue de 0.881, lo cual se situ6 en el rango de 0.8 a 0.9; indicando que el

instrumento de medicién demostrdé un nivel satisfactorio de confiabilidad.

Respecto a los métodos para el andlisis de datos, se aplicé estadistica descriptiva,
efectuado mediante la creacion de tablas o graficos que representaron frecuencias de
los datos; estos elementos fueron interpretados y estudiados para una comprension
completa de los hallazgos obtenidos. Asimismo, se aplicd estadistica para probar
hipoétesis, mediante pruebas como Chi Cuadrado, con el ajuste de la Prueba exacta
de Fisher y el Andlisis de Monte Carlo, considerando la distorsion del valor Chi
Cuadrado por tener las tablas frecuencias menores a 5. Es relevante destacar que la

manipulacion de los datos se efectué mediante el programa MS Excel, mientras que
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el andlisis estadistico se llevé a cabo utilizando el programa SPSS 26.

Respecto a los aspectos éticos, la investigacion siguidé estandares rigurosos,
incluyendo el respeto a la propiedad intelectual segun las normas de la Asociacién
Americana de Psicologia (APA, 72 edicion). Asimismo, este informe de investigacion
se sometié a analisis de originalidad mediante TURNITIN para reducir el porcentaje
de similitud por debajo del 20%. Por otro lado, la informacién y resultados fueron
veraces, sin manipulacién de datos. Ademas, se buscO el bienestar de los
participantes (principio de beneficencia), se minimizaron los riesgos protegiendo la
integridad de los mismos (principio de no maleficencia) y se respet6 la autonomia de

los clientes para participar en las encuestas (principio de justicia).
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Il RESULTADOS

De los objetivos especificos:

Objetivo especifico 1: Establecer la relacion entre el perfil geografico del consumidor

y la preferencia de compra en una empresa del rubro plastiqueria.

Tabla 1

Prueba de asociacion entre el perfil geografico del consumidor y la preferencia de

compra
Perfil geografico del consumidor Preferencia de compra

Pais de procedencia Chi-cuadrado 38,7212
Prueba exacta de Fisher 19,965

Significacion exacta (bilateral) ,000

Region de procedencia Chi-cuadrado 20,136
Prueba exacta de Fisher 19,264

Significacion exacta (bilateral) ,000”

Provincia donde vive Chi-cuadrado 26,4612
Prueba exacta de Fisher 23,568

Sig. Monte Carlo (bilateral) ,028"

Zona basica Chi-cuadrado 25,389 2
Prueba exacta de Fisher 25,194

Significacion exacta (bilateral) ,001

Los resultados se basan en filas y columnas no vacias en cada subtabla mas interna.
*. El estadistico de chi-cuadrado/Fisher es significativo en el nivel ,05.

a. Mas del 20 % de las casillas de esta subtabla habian previsto recuentos de casillas
menores que 5. Los resultados del chi-cuadrado podrian no ser validos.

Si el Sig. < 0.05, existe relacion / si Sig. > 0.05, no existe relacion.

Interpretacion: La tabla 1 muestra los resultados de las pruebas de independencia

para el perfil geografico del consumidor y la preferencia de compra, los cuales indican

asociaciones significativas en todas las categorias analizadas. La significancia exacta

o Sig. Monte Carlo < 0.05 en todas las pruebas, confirmando la asociacion entre pais

de procedencia, region de procedencia, provincia donde vive, y zona basica con la

preferencia de compra. Aunque mas del 20% de las celdas tienen recuentos menores

a 5, afectando la validez de la prueba de Chi-cuadrado, las pruebas exactas de Fisher

y Monte Carlo proporcionan validaciones adicionales, reforzando la robustez de estos

hallazgos.
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Objetivo especifico 2: Analizar la relacion entre el perfil demogréfico del consumidor

y la preferencia de compra en una empresa del rubro plastiqueria.

Tabla 2
Prueba de asociacion entre perfil demografico del consumidor y la preferencia de

compra
Perfil demografico del consumidor Preferencia de compra

Género Chi-cuadrado 12,502
Prueba exacta de Fisher 12,118

Significacion exacta (bilateral) ,002"

Edad Chi-cuadrado 16,0202
Prueba exacta de Fisher 15,510

Sig. Monte Carlo (bilateral) ,086

Estado civil Chi-cuadrado 48,1902
Prueba exacta de Fisher 41,560

Sig. Monte Carlo (bilateral) ,000"

Nivel educativo mas Chi-cuadrado 32,607 2
elevado Prueba exacta de Fisher 32,694
Sig. Monte Carlo (bilateral) ,000°

Ocupacién Chi-cuadrado 13,564 2
Prueba exacta de Fisher 11,442

Significacion exacta (bilateral) ,267

Nivel de ingresos Chi-cuadrado 26,5392
mensuales Prueba exacta de Fisher 27,436
Significacion exacta (bilateral) ,000"

Los resultados se basan en filas y columnas no vacias en cada subtabla mas interna.
*. El estadistico de chi-cuadrado/Fisher es significativo en el nivel ,05.

a. Mas del 20 % de las casillas de esta subtabla habian previsto recuentos de casillas
menores que 5. Los resultados del chi-cuadrado podrian no ser validos.

Si el Sig. < 0.05, existe relacion / si Sig. > 0.05, no existe relacion.

Interpretacion: La tabla 2 muestra los resultados de las pruebas de independencia
para el perfil demogréafico del consumidor y la preferencia de compra, revelando
asociaciones significativas con algunas variables demograficas. El género muestra
una significacion exacta bilateral de 0.002 < 0.05, indicando una fuerte asociacién con
la preferencia de compra. La edad no presenta significancia en el nivel de Monte Carlo
(0.086 > 0.05), sugiriendo una asociacion débil. El estado civil (sig. Monte Carlo 0.000
< 0.05) y el nivel educativo (sig. Monte Carlo 0.000 < 0.05) tienen asociaciones muy
significativas con la preferencia de compra. Sin embargo, la ocupacién no muestra
una asociacion significativa (0.267 > 0.05). El nivel de ingresos mensuales también

muestra una asociacion altamente significativa (0.000 < 0.05).
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Objetivo especifico 3: Estimar la relacion entre el perfil psicogréafico del consumidor

y la preferencia de compra en una empresa del rubro plastiqueria.

Tabla 3
Prueba de asociacion entre perfil psicografico del consumidor y la preferencia de

compra
Perfil psicografico del consumidor Preferencia de compra
Personalidad Chi-cuadrado 5,701 2
Prueba exacta de Fisher 4,705
Significacion exacta (bilateral) ,910
Principales motivaciones Chi-cuadrado 32,7162
al comprar productos de Prueba exacta de Fisher 31,761
plastiqueria Sig. Monte Carlo (bilateral) ,000"
Estilo de vida Chi-cuadrado 15,602 @
Prueba exacta de Fisher 14,921
Significacién exacta (bilateral) ,098

Los resultados se basan en filas y columnas no vacias en cada subtabla mas interna.
*. El estadistico de chi-cuadrado/Fisher es significativo en el nivel ,05.

a. Mas del 20 % de las casillas de esta subtabla habian previsto recuentos de casillas
menores que 5. Los resultados del chi-cuadrado podrian no ser validos.

Los resultados se basan en filas y columnas no vacias en cada subtabla mas interna.
Si el Sig. < 0.05, existe relacion / si Sig. > 0.05, no existe relacion.

Interpretacion: La tabla 3 muestra los resultados de las pruebas de independencia
para el perfil psicografico del consumidor y la preferencia de compra, revelando por
medio de la Prueba Exacta de Fisher y Monte Carlo revela que no hay una asociacion
significativa entre la personalidad y la preferencia de compra de productos de
plastiqueria (Prueba exacta de Fisher = 4.705, Sig. = 0.910 > 0.05). Sin embargo, las
principales motivaciones al adquirir estos productos si muestran una relacion
significativa (Prueba exacta de Fisher = 31.761, Sig. Monte Carlo = 0.000 < 0.05),
indicando que los consumidores tienen preferencias claras basadas en sus
necesidades y deseos especificos. Por otro lado, el estilo de vida no parece tener una
asociacion significativa con la preferencia de compra (Prueba Exacta de Fisher =
14,921, Sig. =0.098 > 0.05), lo que sugiere que el estilo de vida no tiene una influencia

marcada en las decisiones de compra en este contexto.
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Objetivo especifico 4: Identificar la relacion entre el perfil conductual del consumidor

y la preferencia de compra en una empresa del rubro plastiqueria.

Tabla 4
Prueba de asociacion entre perfil conductual del consumidor y la preferencia de

compra
Perfil conductual del consumidor Preferencia de compra

Beneficios que busca en  Chi-cuadrado 37,0252
productos de plastiqueria Prueba exacta de Fisher 33,855
Significacion exacta (bilateral) ,000°

Propdsito para adquirir Chi-cuadrado 38,126 2
productos de plastiqueria Prueba exacta de Fisher 35,093
Sig. Monte Carlo (bilateral) ,000"

Frecuencia de uso de Chi-cuadrado 69,536 2
productos de plastiqueria Prueba exacta de Fisher 75,657
Sig. Monte Carlo (bilateral) ,000"

Los resultados se basan en filas y columnas no vacias en cada subtabla mas interna.
*. El estadistico de chi-cuadrado/Fisher es significativo en el nivel ,05.

a. Mas del 20 % de las casillas de esta subtabla habian previsto recuentos de casillas
menores que 5. Los resultados del chi-cuadrado podrian no ser validos.

Los resultados se basan en filas y columnas no vacias en cada subtabla mas interna.
Si el Sig. < 0.05, existe relacion / si Sig. > 0.05, no existe relacion.

Interpretacion: La tabla 4 muestra los resultados de las pruebas de independencia
para el perfil conductual del consumidor y la preferencia de compra, revelando
asociaciones significativas entre los beneficios buscados en productos de plastiqueria
y la preferencia de compra (Prueba exacta de Fisher = 33.855, Sig. < 0.05), asi como
entre el propdsito para adquirir estos productos y la preferencia de compra (Prueba
exacta de Fisher = 35.093, Sig. Monte Carlo < 0.05). Ademas, la frecuencia de uso
de los productos de plastiqueria también muestra una relacion significativa con la
preferencia de compra (Prueba exacta de Fisher = 75.657, Sig. Monte Carlo < 0.05).
Estos hallazgos sugieren que los consumidores tienen preferencias claras basadas
en los beneficios que buscan, su propdsito para adquirir los productos y la frecuencia

con la que los utilizan.
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Del objetivo general: Determinar la relacion entre el perfil del consumidor y la
preferencia de compra en una empresa del rubro plastiqueria, distrito 26 de octubre,
2024.

Tabla 5
Resumen de las relaciones entre los diferentes perfiles del consumidor y la

preferencia de compra

. Chi- Prueba exacta Significacién

Perfiles cuadrado de Fisher (bilateral)
Perfil Geografico
- Pais de Procedencia 38,721 19,965 0,000*
- Regién de Procedencia 20,136 19,264 0,000*
- Provincia donde Vive 26,461 23,568 0,028*
- Zona Basica 25,389 25,194 0,001*
Perfil Demografico
- Género 12,502 12,118 0,002*
- Edad 16,020 15,510 0,086
- Estado Civil 48,190 41,560 0,000*
- Nivel Educativo 32,607 32,694 0,000*
- Ocupacion 13,564 11,442 0,267
- Nivel de Ingresos Mensual 26,539 27,436 0,000*
Perfil Psicografico
- Personalidad 5,701 4,705 0,910
- Motivaciones de Compra 32,716 31,761 0,000*
- Estilo de Vida 15,602 14,921 0,098
Perfil Conductual
- Beneficios 37,025 33,855 0,000*
- Proposito 38,126 35,093 0,000*
- Frecuencia de Uso 69,536 75,657 0,000*

*, El estadistico de chi-cuadrado/Fisher es significativo en el nivel ,05.
Si el Sig. < 0.05, existe relacién / si Sig. > 0.05, no existe relacion.

Nota. Resultados de las tablas 1, 3,5y 7.

Interpretacion: La tabla 5 resume los resultados de la asociacion entre los perfiles
del consumidor y su preferencia de compra en la industria de plastiqueria. Se perciben
gue diversos indicadores geograficos, demograficos, psicograficos y conductuales se
vincularon con la preferencia de compra. La significancia estadistica de estas
asociaciones, evidenciada por los valores de chi-cuadrado y las pruebas exactas de
Fisher, subraya el nexo significativo de los factores del perfil geografico (todos), del
perfil demografico (a excepcion de la edad y la ocupacion), del perfil psicografico (solo
las motivaciones de compra), y del perfil conductual (todos) por presentar valores de
Significacion < 0,05. Estos hallazgos subrayan la importancia de considerar una

amplia gama de variables al desarrollar estrategias de marketing.
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IV.  DISCUSION

Como obijetivo especifico 1 se plante6 establecer la relacion entre el perfil geografico
del consumidor y la preferencia de compra en una empresa del rubro plastiqueria,
esto con base en los aportes de Ferrell & Hartline (2018) quienes identifican dentro
de los cuatro perfiles del consumidor la geogréfica, que se basa en las preferencias
del consumidor asociadas a su ubicacion geogréfica e incluye indicadores como pais,
region, ciudad y zona, siendo importante analizar estos factores para comprender
mejor las preferencias de compra; ademas se consideraron los aportes de Solomon
(2019) quienes hablaron de las caracteristicas socio geograficas dentro del perfil del
consumidor a nivel individual y grupal, que afectan sus decisiones al comprar y

comportarse.

Estos aportes sustentaron los hallazgos encontrados en el presente estudio, en donde
se corroboro la presencia de asociaciones significativas entre el perfil geogréfico del
consumidor y la preferencia de compra en todas las categorias analizadas (pais de
procedencia, region de procedencia, provincia donde vive, y zona basica), con un Sig.
menor a 0.05, segun la tabla 1. Esto se reflejo en que la mayoria de los consumidores
de productos de plastiqueria provinieron de Pera (92.5%), y que, dentro de este grupo,
el 49.5% tuvo una alta preferencia de compra. La region de la Costa destacé también
sobre las demas regiones, con el 52.3% de los consumidores, especialmente de la
misma ciudad de Piura, ademas de Morrop6n, Huancabamba y Sechura. Por otro
lado, los Asentamientos Humanos tuvieron la mayor proporcién de alta preferencia de
compra (17.8%) y una media preferencia (12.6%) por encima de las deméas zonas
basicas, segun el anexo 7.2. Esto datos demuestran ciertos patrones geograficos de

los clientes que se vinculan a una alta preferencia de compra de estos productos.

Estos resultados se asemejan a los de Garcia (2021) realizado en 196 consumidores
de plazas comerciales en Colombia, en donde se encontré que el perfil predominante
de los visitantes mas frecuentes esta compuesto en su mayoria por residentes de la
misma ciudad y areas circundantes, como en el caso de este estudio, ya que subraya
también la importancia del perfil geografico en las decisiones de compra locales, esto
debido a la conveniencia y proximidad de las plazas comerciales, que actian como
un centro de atraccion para la poblacion local, facilitando el acceso a productos y

servicios. Esto muestra una tendencia del consumidor para seleccionar sus opciones.
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También coincide con el estudio de Rodriguez (2022) sobre los patrones del perfil de
consumidores en linea en la ciudad de Tacna, en donde se abordd también las
caracteristicas geograficas, encontrandose que la region de Piura tenia la mayor
predisposicion a realizar compras en linea (32.9%), dada la disponibilidad de ofertas,
la accesibilidad de productos y la conveniencia de no tener que desplazarse
fisicamente, lo que resalt6 la importancia de la ubicacién geografica en las decisiones

de compra de los consumidores en diferentes tipos de articulos.

No obstante, los hallazgos no coinciden con los resultados de Escalante et al. (2023)
sobre el perfil del consumidor en la era postpandemia en Ecuador, en donde
encontraron que el nuevo perfil del consumidor que se caracteriza por ser digital,
tiende a realizar sus compras en linea y disfrutar de la comodidad de recibir los
productos directamente en su domicilio, ocasionando que, en su gran mayoria, estos
no necesariamente son de la misma ciudad, mostrando una tendencia diferente en la

preferencia de compra basada en la ubicacion geografica.

Con esto se evidencia que el perfil geografico del consumidor tiene un impacto en la
preferencia de compra. En el contexto de la empresa de plastiqueria, la gestion eficaz
de la calidad en los productos y servicios, basada en la comprension de las
caracteristicas geograficas del consumidor, es fundamental para mejorar el
posicionamiento en el mercado. La proximidad y accesibilidad son factores clave que
influyen en la decisién de compra de los consumidores, destacando la importancia de
considerar la ubicacidon geografica al desarrollar estrategias de mercado y
posicionamiento. Asimismo, aunque las tendencias digitales estan en auge, la
geografia sigue desempefiando un papel crucial en las preferencias de compra de los

consumidores locales.

Ahora bien, dentro del objetivo especifico 2 se planted analizar la relacién entre el
perfil demogréafico del consumidor y la preferencia de compra en una empresa del
rubro plastiqueria, esto con base en los aportes de Solomon (2019) quienes hablan
de las caracteristicas demogréficas de un individuo o grupo de personas que afectan
sus decisiones al comprar y comportarse. Asimismo, se fundamenta en los aportes
de Kotler & Armstrong (2016), quienes hablan de la importancia de las
particularidades a nivel demogréafico que caracterizan a un grupo o segmento de

consumidores y que influyen en sus preferencias y decisiones de compra.
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Ademads, se consideran los aportes de Ferrell & Hartline (2018), quienes identificaron
dentro de los cuatro perfiles del consumidor el demografico, que se utiliza como base
para hacer segmentacion del mercado abarcando indicadores como género, edad,
ocupacion, estado civil, ingresos y educacion; esto a su vez coincide con los aportes
de Lavanda et al. (2021), quienes resaltaron que las preferencias de compra estan
influenciadas por varios factores internos y externos. Estos abarcan factores
personales, como la edad, género y estado civil, entre otros, siendo importante
analizarlos para comprender mejor las preferencias de compra de los consumidores

y adaptar las estrategias de mercado.

En ese sentido, bajo este sustento tedrico, los hallazgos del presente estudio
mostraron asociaciones significativas entre la preferencia de compra y los factores
demogréaficos como el género, estado civil, nivel educativo y nivel de ingresos
mensuales (Sig. menor a 0.05); no obstante, la edad y la ocupacion no mostraron
asociaciones significativas (Sig. mayor a 0.05), segun la tabla 2. Esto se refleja en
gue las mujeres tienen una mayor preferencia de compra alta (36.0%) en comparacion
con los hombres (14.5%). Los grupos de edad de 36 a 45 afos (18.7%) y 46 a 55
afios (14.5%) también muestran alta preferencia. Los casados con hijos y
convivientes, asi como aquellos con educacion secundaria y superior técnica,
destacan también con preferencias de compra alta, mientras que los trabajadores
dependientes e independientes, especialmente con ingresos entre S/ 1025y S/ 2050,

muestran alta preferencia de compra, segun resultados del anexo 7.3.

Estos resultados coinciden parcialmente con los hallazgos de Rodriguez (2022) sobre
los patrones del perfil de consumidores en linea en Tacna, considerando la influencia
del género en el consumo y preferencia de compra, tal como el presente estudio, no
obstante, se encontré que gran parte de compradores eran hombres (80.4%) en
contraste con el presente estudio, que predominaron las mujeres. Esto no quita que
este factor, el género, puede determinar las decisiones de compra y el

comportamiento del consumidor en diferentes contextos, al predominar uno de ellos.

Ademas, los resultados del presente estudio también coinciden parcialmente con el
estudio de Garcia (2021) sobre el perfil de 196 consumidores de plazas comerciales
en Colombia, en donde encontré que gran parte de los consumidores eran jovenes,
influyendo la edad en este rubro, que es lo contrario a la falta de relacién encontrada

en la empresa de plastiqueria. Asimismo, estos consumidores pertenecieron a los
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niveles econdmicos bajos e intermedios, o que sugiere que el nivel de ingresos
también desempefia un papel crucial en la preferencia de compra, esto si similar a lo

observado en la empresa de plastiqueria.

Los hallazgos también concuerdan con los resultados del estudio de Andrade y
Ramirez (2019) sobre el perfil general de 50 consumidores de ingresos bajos,
considerando que, factores como los ingresos por persona o0 su posicion en los
estratos socioecondmicos, son elementos cuya presencia plantean una influencia en
las elecciones de los consumidores, subrayando la importancia de segmentar el
mercado segun criterios demograficos como los niveles de ingresos para comprender

mejor las necesidades y preferencias de los clientes.

Con esto se evidencia que el perfil demogréfico del consumidor tiene un impacto
significativo en la preferencia de compra en la empresa de plastiqueria. Por ello, se
considera muy relevante tener en cuenta factores como el género, estado civil, nivel
educativo y nivel de ingresos en la formulacion de estrategias de marketing y ventas.
Adaptar las ofertas y campafias publicitarias a estos segmentos demograficos puede
mejorar la efectividad de las estrategias comerciales, asegurando una mayor

satisfaccion del cliente y un mejor posicionamiento en el mercado.

Dentro del objetivo especifico 3 se planted estimar la relacion entre el perfil
psicografico del consumidor y la preferencia de compra en una empresa del rubro
plastiqueria, esto con base en los aportes de Solomon (2019), que hablan de las
caracteristicas psicograficas de los individuos o grupos de personas que afectan sus
decisiones al comprar y comportarse. Ademas, se fundamenta en los aportes de
Kotler & Armstrong (2016), quienes sefialaron que el perfil del consumidor es una
representacion completa de sus particularidades que incluyen aspectos psicograficos
gue caracterizan a un grupo o segmento de consumidores y que influyen en sus

preferencias y decisiones de compra.

Se consideran también los aportes de Ferrell & Hartline (2018), quienes hablaron que,
dentro de los cuatro perfiles del consumidor, se encuentra el psicografico, el cual se
caracteriza por los aspectos emocionales y psicolégicos, siendo mas complejo de
medir, pero util para crear perfiles detallados cuando se combina con otras
dimensiones, incluyendo indicadores como la personalidad, motivaciones y estilos de

vida. Finalmente, se consideran los aportes de Lavanda et al. (2021), que resaltan
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gue las preferencias de compra estan influenciadas por varios factores internos y
externos, como los factores psicolégicos, tales como las percepciones y actitudes en
la adquisicion de productos; y los factores sociales, como la influencia del entorno
social a través de la familia y las redes sociales; esto coincide con los aportes de
Larios (2021), que sefalan que los aspectos personales, psicoldgicos, culturales y

sociales del comprador influyen en sus preferencias y decisiones de compra.

En general, los aportes tedricos revisados hablan de un vinculo entre los factores
psicograficos del consumidor y su preferencia de compra, no obstante, dentro de los
resultados de este estudio no se encontraron asociaciones significativas de la
preferencia de compra con los factores psicograficos como la personalidad, por
ejemplo. El estilo de vida tampoco mostrd asociacion significativa (Sig. mayor a 0.05).
Sin embargo, las motivaciones de compra si lograron mostrar un vinculo significativo
(Sig. menor a 0.05), esto conforme a la tabla 3, indicando que los consumidores tienen

claras preferencias basadas en necesidades y deseos especificos.

Estas asociaciones entre los factores psicograficos de los consumidores y la alta
preferencia de compra se refleja en el andlisis de tablas cruzada, en donde se
identificaron que las principales motivaciones fueron el ahorro de dinero (33.6%) y la
durabilidad (30.8%), abarcando mas de la mitad de consumidores, y reflejando la
presencia de asociacion; nos obstante, no se presentaron porcentajes relevantes en
la personalidad del consumidor (15.9% se identifica como practico, el 12.1% como
organizado y el 10.7% como innovador), ademas del estilo de vida (estilos familiares,
18.2%, social, 13.6%, y ocupado, 8.4%), dado que no presentaron asociacion con las

preferencias de los consumidores, esto segun el anexo 7.4.

Los hallazgos revisados en el parrafo anterior coincidieron con el estudio de
Rodriguez (2022) sobre los patrones del perfil de los consumidores en linea en Tacna,
en donde las principales motivaciones que influyeron en su preferencia de compra
fueron la disponibilidad de ofertas, la accesibilidad de productos y la conveniencia,
algo similar al presente estudio. No obstante, no coincide con el estudio de
Hualtibamba (2019) sobre el perfil y conducta de compra en Trujillo, en donde aborda
el factor social como parte del estilo de vida del consumidor, el cual fue el mas
determinante en la conducta de compra exhibida por el consumidor, con un 74.5% de

influencia, contrario a lo encontrado en el presente estudio. Esto indica que las
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actitudes sociales como componente del estilo de vida del consumidor ejercen un rol

significativo en las preferencias de estos al visitar los establecimientos.

Los resultados del presente estudio tampoco coincidieron con el estudio de Andrade
y Ramirez (2019) sobre el perfil general de 50 consumidores en Ecuador, en donde
se ratificd la presencia de una influencia sustancial de los valores y patrones de
compra en las elecciones de los consumidores, los cuales forman parte del estilo de
vida de los mismos. Esto muestra una discrepancia en comparacion con la empresa
de plastiqueria estudiada debido a que, en esta Ultima, las decisiones de compra
estan mas influenciadas por motivaciones practicas y econémicas en lugar de valores

y patrones de compra.

Con esto se evidencia que el perfil psicografico del consumidor, particularmente en
términos de motivaciones de compra, tiene un impacto significativo en la preferencia
de compra en la empresa de plastiqueria. Esto refleja que factores relacionados con
el ahorro y la durabilidad de los productos tienen méas impacto en la preferencia de
compra, destacandose mas las motivaciones individuales sobre los elementos
sociales y tal vez culturales del estilo de vida del consumidor. Este hallazgo subraya
laimportancia de entender las necesidades y deseos especificos de los consumidores
para adaptar las estrategias de marketing y satisfacer mejor sus expectativas,

asegurando asi una mayor satisfaccion y lealtad del cliente.

Como cuarto objetivo especifico se planteé identificar la relacion entre el perfil
conductual del consumidor y la preferencia de compra en una empresa del rubro
plastiqueria, esto con base en los aportes de Solomon (2019) sobre las caracteristicas
comportamentales de los individuos o grupos de personas que afectan sus decisiones
al comprar y comportarse; ademas se tiene en cuenta los aportes de Kotler &
Armstrong (2016) sobre la importancia de las particularidades del perfil del
consumidor a nivel conductual, que caracterizan a un grupo o segmento de
consumidores y que influyen en sus preferencias y decisiones de compra. Por otro
lado, los aportes de Ferrell & Hartline (2018) sobre el perfil del consumidor a nivel
conductual son también de relevancia, ya que tiene su fundamento en la conducta
real del consumidor y esta relacionada con las razones detras de sus decisiones de

compra, con indicadores que consideran los beneficios del producto y su uso.
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Ademas, se sustent6 en la Teoria de la Eleccion Racional de Herbert Simon de 1955,
citado por Gallegos & Taddei (2022), que sugiere que los consumidores eligen
productos o marcas basandose en un andlisis racional de las caracteristicas y
atributos del producto, la calidad y utilidad del producto, precio y beneficios, entre
otros elementos del perfil conductual; y por otro lado, la Teoria de la Marca de Keller,
planteada en 1993, citado por Casanoves et al. (2018), que se centré6 en como las
percepciones y experiencias de los consumidores sobre los beneficios y aporte de un
producto influyen en su preferencia de compra, dado que una marca fuerte puede
generar lealtad y preferencia. Por otro lado, Schnettler et al. (2015) sefialan que los
consumidores basan su eleccion en diferentes caracteristicas antes de seleccionar y
adquirir un producto, sin embargo, se considera que los productos se componen de

una serie de atributos y beneficios que influyen en sus preferencias.

Dada las bases teorias que confirman el vinculo entre el perfil conductual del
consumidor y su preferencia de compra, dentro de estos resultados se encontraron
asociaciones significativas entre ambos conceptos dentro de la empresa de productos
de plastiqueria. Los beneficios buscados, el propésito de adquisiciéon y la frecuencia
de uso estan significativamente relacionados con la preferencia de compra (Sig.
menor a 0.05), segun la tabla 4. Esto se refleja en que los consumidores con alta
preferencia de compra buscan productos de plastiqueria que ofrezcan garantia
(11.7%), calidad (21.5%) y precio asequible (10.7%). Asimismo, prefieren productos
destinados a la cocina'y comedor (20.1%) y a la limpieza y hogar (16.8%). La mayoria
utiliza estos productos mensualmente (22.0%) y ocasionalmente (16.8%), sugiriendo

una demanda constante y variada, esto segun los datos del anexo 7.5.

Estos hallazgos coinciden con los resultados de Garcia (2021) sobre el perfil de 196
consumidores de plazas comerciales en Colombia, en donde los consumidores
buscaron opciones para acceder a los servicios segun el beneficio y el propdsito del
servicio, como entretenimiento en el cine, actividades de compras y momentos de
distraccion con familiares y amistades, lo que estuvo vinculado a su preferencia de
compra. Asimismo, los hallazgos también coincidieron con los resultados de
Hualtibamba (2019) sobre los factores que ejercen influencia en el perfil y conducta
de compra de 384 consumidores en Trujillo, encontrandose que el factor psicolégico
(72.4%) para la eleccion del producto segun sus beneficios o utilidad influyd en la

preferencia de compra en los encuestados. Esto se relaciona con los resultados de la
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empresa de plastiqueria, debido a que los consumidores también mostraron una clara
preferencia influenciada por factores psicolégicos, ademas de los beneficios

especificos del producto.

Con esto se evidencia que, especificamente en los resultados de la empresa del rubro
de plastiqueria, las preferencias de compra estan fuertemente influenciadas por los
beneficios percibidos del producto, como la calidad y el precio, asi como por factores
sociales y culturales que conforman el perfil conductual del consumidor. Estos
hallazgos destacan la importancia de considerar multiples dimensiones del perfil del
consumidor para comprender mejor sus decisiones de compra y adaptar las

estrategias de marketing en consecuencia.

Ahora bien, como propésito general se plante6 determinar la relacion entre el perfil
del consumidor y la preferencia de compra en una empresa del rubro plastiqueria en
el distrito 26 de octubre, 2024. Esto se fundamenta en los aportes de Schiffman &
Kanuk (2019), quienes sefialaron que el perfil del consumidor abarca las preferencias,
necesidades, valores y habitos de consumo, ayudando a comprender mejor sus
motivaciones y comportamientos de compra. Asimismo, Velasquez (2021) menciona
gue los perfiles de consumidores se utilizan para caracterizarlos segun diversas
caracteristicas, lo que facilita la agrupacion con fines publicitarios y de marketing. Al
dirigir estrategias publicitarias a segmentos especificos a las preferencias de compras
de los consumidores, las organizaciones aumentan sus posibilidades de éxito en la

promocion y comercializacion, contribuyendo al incremento de ingresos y rentabilidad.

Ademaés, Shahid & Halim (2017) indican que la generacion de multiples perfiles de
consumidores permite su subdivision, facilitando el desarrollo de estrategias
publicitarias mas efectivas para distintos grupos de clientes segun sus preferencias
de compra. Los perfiles de consumidores son herramientas valiosas para identificar y
describir segmentos de mercado. Saleem et al. (2018) también subrayan la relevancia
de las caracteristicas del consumidor para los expertos en marketing y los encargados

de formular politicas, que influyan en las preferencias de compras del consumidor.

Por otro lado, este objetivo se sustenta en la Teoria del Comportamiento del
Consumidor, que examina las particularidades del comprador, incluidas las
demogréficas y psicograficas, y su influencia en las preferencias y decisiones de

compra (Engel et al., 2019). Ademas, se apoya en la Teoria de Segmentacién de
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Mercado, que sugiere que los mercados estan compuestos por segmentos de
consumidores con perfiles similares, utilizados por profesionales del marketing para
personalizar estrategias segun el segmento y sus preferencias (Kotler & Armstrong,
2016). En ese sentido, el estudio busca entender cémo el perfil completo del
consumidor impacta en sus preferencias de compra, destacando la importancia de
segmentarlos para desarrollar estrategias de marketing mas efectivas, optimizando

asi los esfuerzos publicitarios y mejorando la rentabilidad de la empresa.

Considerando esto, los hallazgos del estudio presente mostraron que diversos
indicadores geograficos, demograficos, psicograficos y conductuales estan
significativamente vinculados con la preferencia de compra en la industria de
plastiqueria. Los factores geograficos, demogréaficos (excepto edad y ocupacion),
psicogréaficos (solo motivaciones de compra) y conductuales mostraron valores de
significacion menores a 0.05 en las pruebas estadisticas, segun la tabla 5. Esto
permite deducir que una comprension integral del perfil del consumidor puede guiar a
las empresas en la personalizacion de sus ofertas y estrategias de comunicacion,

mejorando la efectividad de sus campafias y la satisfaccidn del cliente.

En resumen, este estudio ha proporcionado una comprension profunda de cémo el
perfil del consumidor influye directamente en sus preferencias de compra en la
industria de plastiqueria. Al integrar teorias consolidadas del comportamiento del
consumidor y la segmentacion de mercado, se ha identificado que variables como las
preferencias geograficas, demogréficas, psicograficas y conductuales juegan roles
cruciales en las decisiones de compra. Estos hallazgos no solo subrayan la
importancia de adaptar las estrategias de marketing para satisfacer las necesidades
especificas de cada segmento de consumidores, sino que también destacan la
necesidad de una personalizacion precisa en la oferta de productos y servicios. En el
futuro, las empresas en este sector podrian beneficiarse enormemente al implementar
estrategias mas enfocadas y dirigidas, mejorando asi la experiencia del cliente y

fortaleciendo su posicién competitiva en el mercado.
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V.

CONCLUSIONES

En cuanto al objetivo general, se encontr6 que el perfil del consumidor,
incluyendo aspectos geograficos, demogréaficos (excepto edad y ocupacion),
psicograficos (motivaciones de compra) y conductuales, mostraron asociaciones
significativas con la preferencia de compra (Sig. menor a 0.05). Estos hallazgos
subrayaron la importancia de adaptar las estrategias de marketing para
satisfacer las necesidades especificas de cada consumidor, destacando la

necesidad de ajustar la oferta de los productos.

Respecto al primer objetivo especifico, se confirmo un vinculo significativo entre
el perfil geografico del consumidor y la preferencia de compra. Los
consumidores de productos de plastiqueria provinieron mayoritariamente de
Peru (92.5%), con un 49.5% mostrando una alta preferencia de compra. La
region de la Costa fue la mas destacada, especialmente la ciudad de Piuray las
provincias de Morropon, Huancabamba y Sechura. Los Asentamientos
Humanos presentaron la mayor proporcion de alta preferencia de compra

(17.8%) y media preferencia (12.6%) en los productos de plastiqueria.

En el segundo objetivo especifico, se encontraron relaciones significativas entre
la preferencia de compra y factores demograficos como género, estado civil,
nivel educativo y nivel de ingresos mensuales (Sig. menor a 0.05). Las mujeres
mostraron una mayor preferencia de compra alta (36.0%) en comparacion con
los hombres (14.5%). Los grupos de edad de 36 a 45 afios (18.7%) y 46 a 55
afios (14.5%) también mostraron alta preferencia. Los casados con hijos y
convivientes, asi como aquellos con educacién secundaria y superior técnica, y
los trabajadores dependientes e independientes con ingresos entre S/ 1025y S/

2050 destacaron con preferencias de compra alta.

Referente al tercer objetivo especifico, no se encontraron asociaciones
significativas de la preferencia de compra con la personalidad y el estilo de vida
del consumidor, no obstante, si se encontré6 un nexo significativo con las
motivaciones de compra de productos de plastiqueria (Sig. menor a 0.05). Las
principales motivaciones para la compra de esos productos fueron el ahorro de
dinero (33.6%) y la durabilidad del producto (30.8%), abarcando mas de la mitad

de los consumidores.
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En cuanto al cuarto objetivo especifico, se encontré la existencia de vinculos
significativos entre la preferencia de compra y los beneficios buscados, el
propdsito de adquisicién y la frecuencia de uso de los productos de plastiqueria
(Sig. menor a 0.05). Los consumidores con alta preferencia de compra buscaron
productos con garantia (11.7%), calidad (21.5%) y precio asequible (10.7%).
Ademas, prefirieron productos destinados a la cocina y comedor (20.1%) y a la
limpieza y hogar (16.8%), y utilizaron estos productos con una frecuencia

mensual (22.0%) y ocasional (16.8%).
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VI.

RECOMENDACIONES

Recomendaciones para el duefio de la empresa de productos de plastiqueria:

1.

Basandose en los hallazgos del estudio, es crucial que el duefio de la empresa
considere la importancia del perfil geografico del consumidor en sus estrategias
de marketing. La alta preferencia de compra entre los consumidores
provenientes de Piura, ademas de areas como Morropén, Huancabamba y
Sechura, indica la necesidad de focalizar los esfuerzos de distribucion y
promocion en estas zonas. Asimismo, se debe considerar la relevancia de los
asentamientos humanos, gue muestran una alta y media preferencia de compra,

para mejorar la accesibilidad y disponibilidad de los productos en estos sectores.

Ademas, es fundamental adaptar las estrategias de marketing segun el perfil
demografico del consumidor. El hecho de que las mujeres, los individuos de
entre 36 y 55 afos, los casados con hijos y los convivientes, asi como aquellos
con educacion secundaria y superior técnica, tengan una alta preferencia de
compra, sugiere la necesidad de desarrollar campafas publicitarias dirigidas a
estos segmentos especificos. La personalizacion de ofertas y mensajes
publicitarios segun estos perfiles puede mejorar significativamente la efectividad

de las estrategias comerciales.

En términos del perfil psicografico, aunque no se encontraron asociaciones
significativas con la personalidad o el estilo de vida, las motivaciones de compra
como el ahorro de dinero y la durabilidad de los productos resultaron ser factores
determinantes en la preferencia de compra. Por lo tanto, se recomienda resaltar
estos beneficios en las campafias de marketing y en la comunicaciéon con los
clientes. Promocionar la durabilidad y el valor econémico de los productos puede

aumentar la lealtad y satisfaccion del cliente.

Por ultimo, el perfil conductual del consumidor muestra que los beneficios
percibidos del producto, como la calidad y el precio asequible, y el propésito de
adquisiciébn para cocina y comedor, asi como limpieza y hogar, influyen
significativamente en la preferencia de compra. Es vital que la empresa asegure
y comunique claramente estos beneficios en sus productos. Ademas, considerar
la frecuencia de uso, que es mayormente mensual y ocasional, puede guiar la

planificacion de inventarios y promociones estacionales.
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Recomendaciones para los trabajadores:

5.

Para los trabajadores de la empresa, es esencial entender y aplicar las
estrategias basadas en el perfil del consumidor en sus interacciones diarias con
los clientes. La formacién continua en técnicas de ventas y atencion al cliente,
enfocada en las caracteristicas geograficas y demograficas predominantes de
los consumidores, puede mejorar la calidad del servicio y la satisfaccion del
cliente. Ademas, es importante que los trabajadores promuevan activamente los
beneficios clave de los productos, como la durabilidad y el ahorro de dinero,

destacando estos atributos en cada oportunidad de venta.

Recomendaciones para futuros investigadores:

6.

Para futuros investigadores, es recomendable ampliar los estudios sobre el perfil
del consumidor en la industria de plastiqueria, considerando diferentes
contextos geograficos y demograficos. Es crucial utilizar una metodologia mixta
qgue combine analisis cuantitativos y cualitativos para obtener una visibn mas
completa del comportamiento del consumidor. Ademas, se sugiere investigar la
evolucion de las preferencias de compra en el contexto de las tendencias
digitales y la creciente importancia del comercio en linea, para identificar

posibles cambios en el perfil del consumidor.

En términos metodoldgicos, es importante considerar muestras mas grandes y
diversas para mejorar la generalizacion de los resultados. La inclusion de
variables adicionales, como factores culturales y tecnoldgicos, puede
proporcionar una comprension mas profunda de las preferencias de compra.
Ademas, es esencial aplicar técnicas avanzadas de analisis estadistico, como
modelos de ecuaciones estructurales, para identificar relaciones causales entre

las variables estudiadas.

Recomendaciones técnicas y normativas:

8.

Las instituciones y empresas deben considerar la implementacion de estrategias
efectivas basadas en el perfil del consumidor para mejorar su posicionamiento
en el mercado. Es recomendable desarrollar politicas que promuevan la
investigacion continua sobre el comportamiento del consumidor y la adaptacion
de las estrategias de marketing. Ademas, la colaboracién entre empresas e

instituciones académicas puede facilitar la transferencia de conocimiento y la
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aplicacién de practicas basadas en evidencia cientifica.

Asimismo, es crucial que las empresas del sector de plastiqueria adopten
normativas que aseguren la calidad y sostenibilidad de sus productos,
considerando las preferencias de los consumidores por productos duraderos y
econdmicos. La certificacion de calidad y la promocion de practicas sostenibles

pueden mejorar la percepcién de la marca y aumentar la lealtad del cliente.
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ANEXOS

Anexo 1. Tabla de operacionalizacién de variables

Matriz de operacionalizacion de la variable 1: Perfil del consumidor.

individuo o grupo de
personas que influyen en
sus decisiones de compra
y comportamiento como
consumidores (Solomon,
2019).

rubro plastiqueria, analizadas
por medio de un cuestionario
dirigido a los  mismos
consumidores, considerando
cuatro (4) dimensiones.

Perfil psicogréfico

Personalidad
Motivaciones
Estilos de vida

Perfil conductual

Beneficios del
producto
Propésito de uso
Frecuencia de uso

DEFINICION < ESCALA DE
VARIABLE CONCEPTUAL DEFINICION OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES MEDIDA
Pais
Perfil geogréfico Region
Provincia
El perfil del consumidor se | E|  perfil del consumidor Zona basica
define  como una | comprendera aquellas Género
descripcion detallada de | caracteristicas ~ geograficas, Edad
las  caracteristicas | demograficas, psicograficas y | pefi demografico Estado civil
. demograficas, de  comportamiento  que Nivel de educacion
Variable 1: | psicograficas, describen de manera Ocupacion o
Perfil del | COMPOrtamentales Y | cuantitativa y cualitativa a cada Nivel de ingresos Cualitativa
consumidor | Sociodemograficas de un | consumidor de la empresa del (categorica)

Fuente: Elaboracion propia




Matriz de operacionalizacién de la variable 2: Preferencias de compra.

DEFINICION DEFINICION ESCALA DE
VARIABLE CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES MEDIDA
Frecuencia de compra del
. . producto.
Dimension Precio segun el valor
cognitiva percibido.
La preferencia de | Las preferencias de Atributos del producto.
compra se define como | compra del consumidor Investigacion previa.
la tendencia de un | estaran constituidas por
consumidor a elegir un | las elecciones y o
_ producto o marca | prioridades manifestadas Eleccion de la marca Cualitativa
Variable 2: | especifica sobre otras | por el al seleccionar | . B preferida. (categorica).
Preferencias | opciones  disponibles | productos en el contexto | Dimension Experiencia de compra. _
de compra. | €n el mercado debido a | de compra  especifico, emocional Asociaciones P. Baja (22-51)
sus caracteristicas, | analizadas por medio de emocionales. P. Media (52-80)
beneficios percibidos o | un cuestionario dirigido a Impulso emocional. P. Alta (81-110)
experiencias pasadas | los mismos consumidores,
(Z%irg;‘fman & Kanuk, g?mnzgj;gildso tres  (3) Lealtad del consumidor.
' ' _ _ Interaccién con la
Dimensién empresa.
comportamental Influencia de opiniones.

Sostenibilidad en la
eleccion.

Fuente: Elaboracion propia




Anexo 2. Instrumentos de recoleccién de datos

Cuestionario para la variable perfil del consumidor
Estimado(a) participante,

Esta es una investigacion llevada a cabo dentro de la escuela de Administracion del
Programa SUBE de la Universidad Cesar Vallejo; los datos recopilados son an6nimos,
seran tratados de forma confidencial y tienen finalidad netamente académica. Por
tanto, en forma voluntaria, SI ( ) NO ( ) doy mi consentimiento para participar en la
investigacion que tiene como titulo “Perfil del consumidor y preferencia de compra en
una empresa del rubro plastiqueria, distrito 26 de octubre, 2024”. Asimismo, autorizo
para que los resultados de la presente investigacion se publiquen a través del
repositorio institucional de la Universidad César Vallejo manteniendo mi anonimato.

VARIABLE PERFIL DEL CONSUMIDOR
Dimension geogréfica:

1. ¢De qué pais proviene?
a) Peru

b) Venezuela

c) Colombia

d) Otros

2. Simarcé Peru, ¢Cuédl es su regiéon de procedencia?
a) Costa
b) Sierra
c) Selva

3. ¢En qué provincia vive actualmente?
a) Piura

b) Ayabaca

¢) Huancabamba

d) Morropon

e) Paita

f) Sullana

g) Talara

h) Sechura

i) Otra (Especificar):

4. ¢En qué zona basicareside?
a) Zona urbana



b) AA.HH.

c) Pueblo joven

d) UPIS

e) Rural

f) Otro (Especificar):

Dimension demografica

5. ¢Cudl es su género?
a) Masculino ()
b) Femenino ()

6. ¢Cual es su edad?
a) De 18 a 25 afios
b) De 26 a 35 afios
c) De 36 a 45 afos
d) De 46 a 55 afios
e) De 56 a 65 afios
f) De 66 a 75 afos

7. ¢Cual es su estado civil?
a) Soltero(a)

b) Casado(a) con hijos

c) Casado(a) sin hijos

d) Divorciado(a)

e) Viudo(a)

f) Conviviente

8. ¢Cual es su nivel educativo mas elevado? (Puede seleccionar solo una de
las siguientes opciones)

a) Sin estudios

b) Primaria

c) Secundaria

d) Superior técnico

e) Superior universitario

f) Postgrado

9. ¢Cuél es su ocupacion? (Puede seleccionar solo una de las siguientes
opciones)

a) Trabajador dependiente (Labora dentro de una empresa)

b) Trabajador independiente (negocio propio, emprendimiento, trabajador libre)

c) Desempleado(a)

d) Jubilado(a)

e) Estudiante



f) Amade casa

10. ¢Cual es su nivel de ingresos mensuales? (Puede seleccionar solo una de
las siguientes opciones)

a) Menos de S/ 1025 al mes

b) Entre S/ 1025 hasta S/ 2050 al mes

c) Entre S/ 2051 hasta S/ 3075 al mes

d) Entre S/ 3076 hasta S/ 4100 al mes

e) Mas de S/ 4100 al mes

Dimension psicogréfica

11. ;,Cbémo describiria su personalidad en pocas palabras? (Puede seleccionar
una de las siguientes opciones)

a) Practico/a (Prefiere productos utiles que cumplan con sus necesidades

cotidianas).

b) Innovador/a (Es creativo/a y estda abierto/a a probar nuevos productos y

soluciones en su vida diaria).

c) Organizado/a (Le gusta mantener su hogar ordenado y estructurado).

d) Ecoconsciente (Se preocupa por el medio ambiente y el uso de articulos

sostenibles).

e) Econdmico/a (Prioriza el ahorro y busca productos asequibles).

f) Estético/a (Aprecia la estética y disefio en los productos).

g) Otro (Especificar):

12. ¢;Cuales son sus principales motivaciones al comprar articulos de plastico
en su vida cotidiana? (Puede seleccionar una de las siguientes opciones)

a) Ahorro de dinero (Prefiere que las opciones sean econdmicas y asequibles).

b) Durabilidad (Prefiere la resistencia y longevidad de los productos).

c) Disefoy estética (Prefiere articulos plasticos con un disefio atractivo).

d) Facilidad en el uso (Prefiere articulos faciles de usar, limpiar y mantener).

e) Sostenibilidad (Prefiere opciones amigables con el medio ambiente).

f) Otro (Especificar):

13. ¢Con que estilo de vida se identifica? (Puede seleccionar una de las
siguientes opciones)

a) Estilo de vida activo (orientado al deporte y la actividad fisica regular).

b) Estilo de vida relajado (orientado a la tranquilidad y relajacion en casa).

c) Estilo de vida social (orientado a la vida social, eventos y actividades en grupo).

d) Estilo de vida familiar (orientado a pasar la mayor parte del tiempo en familia).

e) Estilo de vida ocupado (orientado a las ocupaciones y responsabilidades).

e) Estilo de vida ecolégico (orientado al medio ambiente y la vida sostenible).

f) Otro (Por favor, especifica):



Dimension conductual

14.

a)
b)
c)
d)
e)

f)

16.

b)
c)
d)

¢, Qué beneficios buscas en los articulos de plastico que compra?
Garantia

Calidad

Precio asequible

Variedad de disefios

Funcionalidad

Otro (Especificar):

. Principalmente, ¢con qué propdsito adquiere usted articulos de plastico?

Almacenamiento y organizacion (Guardar objetos, ropa, alimentos, etc.).
Cocina y comedor (Utensilios, platos, vasos, cubiertos, etc.).

Limpieza y hogar (Escobas, botes de basura, contenedores, etc.).
Decoracién y mobiliario (Jarrones, lamparas, etc.).

Cuidado personal (Cepillos de dientes, peines, espejos, etc.).

Otros (Especificar):

¢,Con qué frecuencia utiliza este tipo de articulos en su vida cotidiana?
Diariamente

Semanalmente

Mensualmente

Ocasionalmente

Raramente

Nunca

Gracias por tu participacion.



Cuestionario para la variable preferencia de compra

Estimado(a) participante,

Esta es una investigacion llevada a cabo dentro de la escuela de Administracion del
Programa SUBE de la Universidad Cesar Vallejo; los datos recopilados son an6nimos,
seran tratados de forma confidencial y tienen finalidad netamente académica. Por
tanto, en forma voluntaria, SI ( ) NO ( ) doy mi consentimiento para participar en la
investigacion que tiene como titulo “Perfil del consumidor y preferencia de compra en
una empresa del rubro plastiqueria, distrito 26 de octubre, 2024”. Asimismo, autorizo
para que los resultados de la presente investigacion se publiquen a través del
repositorio institucional de la Universidad César Vallejo manteniendo mi anonimato.

Valoracion:

1 2 3 4

5

Totalmente en En

Desacuerdo Desacuerdo

Indeciso De Acuerdo

Totalmente de
Acuerdo

VARIABLE PREFERENCIA DE COMPRA

Dimension cognitiva

¢Usted adquiere productos de plastico para su vida
cotidiana con mucha frecuencia?

¢En los dltimos 12 meses, ha aumentado su frecuencia
de compra de estos productos?

¢Considera que la relacion entre el precio de los
productos de plastico y el valor que ofrecen es adecuada
(precio razonable)?

¢ Es muy importante para usted que los productos tengan
un precio asequible (precio econémico)?

¢La presencia de ciertos atributos o caracteristicas en un
producto de plastico como el disefio, durabilidad, etc.,
influye en su preferencia de compra?

¢Ha encontrado productos de plastico que satisfacen
plenamente sus necesidades en términos de atributos
(disefio, durabilidad, etc.)?

¢Usted suele investigar y comparar diferentes opciones
por medio de redes sociales (en linea) y/o en las mismas
tiendas fisicas antes de comprar este tipo de productos?

¢Usted suele solicitar diferentes opiniones de amigos y
familiares antes de tomar una decisién de comprar este
tipo de productos?

Dimensién emocional

©

\(;Tiene una marca preferida al comprar articulos de




plastico para su uso cotidiano?

10

¢La calidad de productos le lleva a preferir una marca en
particular?

11

¢La experiencia general que ha tenido al comprar este
tipo de productos ha sido muy positiva?

12

¢Ha tenido experiencias de compra de productos de
plasticos (en linea o en la tienda) que han influido
favorablemente en sus decisiones posteriores?

13

¢ Tiene alguna asociacion emocional particular con estos
productos, como recuerdos o emociones?

14

¢Alguna experiencia especial ha influenciado su conexion
emocional con estos articulos (momentos significativos,
pasatiempos agradables, etc.)?

15

¢Alguna vez ha comprado un articulo de plastico para su
uso cotidiano por un impulso emocional repentino?

16

¢ Suelen influir emociones positivas en la compra de este
tipo de productos?

Dimension comportamental

17

¢Su preferencia de compra se refleja en una lealtad
continua hacia la empresa, marca o productos?

18

¢ Factores especificos, como la calidad del producto o el
servicio al cliente, fomentan su lealtad hacia la empresa,
marca o productos?

19

¢La interaccion positiva con la empresa influye en su
preferencia de compra por productos de plastiqueria?

20

¢cLas opiniones y testimonios personales de otros
consumidores influyen en su preferencia de compra por
estos productos?

21

¢Las interacciones, opiniones y vivencias compartidas en
linea (redes sociales, paginas web, etc.) afectan
significativamente su decision de compra respecto a estos
productos?

22

¢La preferencia por productos que respaldan practicas
sostenibles (impacto positivo en el medioambiente) es un
factor clave en su comportamiento de compra de estos
productos de plastiqueria?

Gracias por tu participacion.




Baremos de calificacion variable “Preferencia de compra” y dimensiones

Variable: D1: D2: D3:
. Preferencia . .
Categorias Cognitiva Emocional Comportamental

de compra

Li Ls Li Ls Li Ls Li Ls

Baja 22 51 8 18 8 18 6 14

Media 52 80 19 29 19 29 15 22

Alta 81 110 30 40 30 40 23 30




Anexo 3. Fichas de validacion de instrumentos para la recoleccién de datos

Validaciones cuestionario variable perfil del consumidor

Evaluacion por juicio de expertos

Respetado evaluador: usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento: “Cuestionario para
la variable perfil del consumidoer”. La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr
que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente,
aportando al quehacer profesional. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del evaluador

Nombres y apellidos:

GUSTAVO ALFONSO ZURITA RAMOS

Numero de documento de Maestria [ X )] Doctor | ]
identidad:
Grado profesional: Clinica  { ) Social ()

Educativa | ) Organizacional { X )

Area de experiencia profesional:

GESTION DE ORGANIZACIONES

Institucion laboral:

Universidad César Vallejo

Tiempo de experiencia profesional:

2 a4 afios [ )

Mas de Sanos | * )]

Experiencia en investigacion:

No corresponde

2. Proposito de la evaluacion

Validar el contenido segun los criterios del punto 5.

3. Datos de la escala

Nombre del instrumento:

Cuestionario para la variable perfil del consumidor

Autor(a)(es):

Maria Vanesa Galvez Ramirez

Procedencia: Piura

Administracion: Asistida (x) Auto aplicable ()
Tiempo de aplicacion: 5 minutos

Ambito de aplicacion: Piura

Significacion:

El cuestionario esta estructurado en 4 dimensiones: Perfil
geografico (4 items), Perfil demografico (& items), Perfil
psicografico (3 items), Perfil conductual (3 items). El
proposito del instrumento es obtener resultados validos
sobre el perfil del consumidor.

4. Soporte tedrico

Sefalar el aporte tedrico y autor que sostiene el dimensionamiento de la variable de estudio

en el instrumento.

| Instrumento | Dimensiones

| Definicién




Perfil geografico La dimension geogrdfica se basa en las
preferencias del consumidor asociadas a su
ubicacion geografica e incluye indicadores
como pais, region, ciudad y zona (Ferrell y
Hartline, 2018).

Perfil demografico La dimension demografica se utiliza como base
para segmentar a los consumidores y abarca
indicadores como geénero, edad, ocupacion,
estado civil, ingresos y educacion (Ferrell y
Hartline, 2018).

Cuestionario para la | Perfil psicografico La dimensidn psicografica se centra en aspectos
variable perfil del emocionales y psicologicos, siendo mas
consumidor compleja de medir, pero Gtil para crear perfiles

detallados cuando se combina con otras
dimensiones. Los indicadores aqui incluyen
personalidad, motivaciones y estilos de vida
(Ferrell y Hartline, 2018).

Perfil conductual La dimension conductual se basa en el
comportamiento real de los consumidores y
estd relacionada con las razones detrds de sus
decisiones de compra, con indicadores que
consideran los beneficios del producto y su uso
(Ferrell y Hartline, 2018).

5. Presentacion de instrucciones para el juez

A continuacion, a usted le presento el instrumento Cuestionario para la variable perfil del
consumidor elaborado por Maria Vanesa Galvez Ramirez en el afio 2023. De acuerdo con los
siguientes indicadores califigue cada uno de los siguientes items, segun corresponda:

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el El item no es claro.
criterio
2. Bajo nivel El item requiere bastantes

maodificaciones o una
modificacion muy grande en el
uso de las palabras de acuerdo
con su significado o por la
ordenacion de estas.

Claridad

El item se comprende
facilmente, es decir, su
sintactica y semantica

son adecuadas. 3. Moderado nivel Se requiere una modificacidon muy
especifica de algunos de los
términos del item.
4. Alto nivel El item es claro, tiene semantica y
sintaxis adecuada.
Coherencia 1. No cumple con el El item no tiene una relacion

criterio légica con la dimensidn.




El item tiene relacion 2
lGgica con la dimension
o indicador que esta

Bajo nivel

El item tiene una relacion
tangencial/lejana con la
dimension.

midiendo. 3.

Moderado nivel

El item tiene una relacion
moderada con la dimension que
se esta midiendo.

Alto nivel

El item se encuentra relacionado
con la dimension que se esta
midiendo.

Relevancia 1.

Mo cumple con el

El item puede ser eliminado sin

El item es esencial o criterio gue se vea afectada la medicion
importante, es decir de la dimension
debe serincluido. 2. Bajo nivel El item tiene alguna relevancia,
pero otro item puede estar
incluyendo lo que mide este.
3. Moderado nivel El item es relativamente
importante.
4. Alto nivel El item es muy relevante y debe

ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala del 1 al 4 su valoracion; asimismao,

brinde sus observaciones, en caso de considerar necesario.

1. Mo cumple con el criterio

2. Bajo nivel

3. Moderado nivel

4, Alto nivel

Dimensiones del instrumento

Primera dimension: Perfil geografico

Objetivos de la dimension: Determinar el perfil del consumidor en la dimension geografica.

Indicadores items Bufeni DbSEWECiDr_IES o
Claridad | Coherencia | Relevancia | recomendaciones
Pais ¢ De queé pais 3 3 3
proviene?
Region Si marcd Peru, 3 3 3
¢ Cual es su region
de procedencia?
Provincia ¢En qué provincia | 3 3 3
vive
actualmente?




Zona basica

¢En qué zona
basica reside?

Segunda dimension: Perfil demografico

Objetivos de la dimension: Determinar el perfil del consumidor en la dimension demografica.

) . Criterios Observaciones o
Indicadores Items = : - .
Claridad | Coherencia | Relevancia | recomendaciones
Género ¢Cual es su 3 3 3
genero?
Edad ¢Cudl es su edad? | 3 3 3
Estado civil ¢Cual es su 3 3 3
estado civil?
Mivel de ¢ Cual es su nivel 3 3 3
educacidn educativo mas
elevado?
Ocupacion éCual es su 3 3 3
ocupacion?
Mivel de ¢ Cual es su nivel 3 3 3
iNgresos de ingresos
mensuales?

Tercera dimension: Perfil psicografico

Objetivos de la dimensidn: Determinar el perfil del consumidor en la dimensidn psicografica.

Indicadores

items

Criterios

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones o
recomendaciones

Personalidad

éComo
describiria su
personalidad en
pocas palabras?

4

4

4

Motivaciones

¢ Cudles son sus
principales
motivaciones al
comprar
articulos de
plastico en su
vida cotidiana?

Estilos de
vida

¢ Con gue estilo
de vida se
identifica?




Cuarta dimension: Perfil conductual

Objetivos de la dimension: Determinar el perfil del consumidor en la dimension conductual.

Indicadores

items

Criterios

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones o
recomendaciones

Beneficios del
producto

¢ Qué beneficios
buscas en los
articulos de
plastico que
compra?

4

4

4

Proposito de
uso

Principalmente,
£COn qué
propdsito
adguiere usted
articulos de
plastico?

Frecuencia de
uso

éCon gué
frecuencia
utiliza este tipo
de articulos en
su vida
cotidiana?

e
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Evaluacion por juicio de expertos

Respetado evaluador: usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento: “Cuestionario para
la variable perfil del consumidor”. La evaluacidn del instrumento es de gran relevancia para lograr
que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente,
aportando al gquehacer profesional. Agradecemos su valiosa colaboracidn.

1. Datos generales del evaluador

Nombres y apellidos: Colomer Winter Adrian
Numero de documento de 000969101

identidad:

Grado profesional: Maestria

Area de experiencia profesional: Administracion de Empresa
Institucion laboral: Universidad Cesar Vallejo
Tiempo de experiencia profesional: | 5 afios

Experiencia en investigacion: 3

2. Proposito de la evaluacion
Validar el contenido segun los criterios del punto 5.

3. Datos de la escala

Nombre del instrumento: Cuestionario para la variable perfil del consumidor

Autor(a)(es): Maria Vanesa Galvez Ramirez

Procedencia: Piura

Administracion: Asistida (x) Auto aplicable {)

Tiempo de aplicacion: 5 minutos

Ambito de aplicacién: Piura

Significacion: El cuestionario esta estructurado en 4 dimensiones: Perfil
geografico (4 items), Perfil demografico (6 items), Perfil
psicografico (3 items), Perfil conductual (3 items). El
proposito del instrumento es obtener resultados validos
sobre el perfil del consumidor.

4. Soporte tedrico

Sefialar el aporte tedrico y autor que sostiene el dimensionamiento de la variable de estudio
en el instrumento.

Instrumento Dimensiones Definicion
Perfil geografico La dimension geografica se basa en las
Cuestionario parala preferencias del consumidor asociadas a su
variable perfil del ubicacion geografica e incluye indicadores
consumidor como pais, region, ciudad y zona (Ferrell y
Hartline, 2018).




Perfil demografico

La dimension demografica se utiliza como base
para segmentar a los consumidores y abarca
indicadores como género, edad, ocupacion,
estado civil, ingresos y educacion (Ferrell y
Hartline, 2018).

Perfil psicografico

La dimensidn psicografica se centra en aspectos
emocionales vy psicologicos, siendo mas
compleja de medir, pero util para crear perfiles
detallados cuandoc se combina con otras
dimensiones. Los indicadores aqui incluyen
personalidad, motivaciones y estilos de vida
(Ferrell y Hartline, 2018).

Perfil conductual

La dimension conductual se basa en el
comportamiento real de los consumidores y
esta relacionada con las razones detras de sus
decisiones de compra, con indicadores que
consideran los beneficios del producto y su uso
(Ferrell y Hartline, 2018).

5. Presentacion de instrucciones para el juez

A continuacion, a usted le presento el instrumento Cuestionario para la variable perfil del
consumidor elaborado por Maria Vanesa Galvez Ramirez en el afio 2023. De acuerdo con los
siguientes indicadores califigue cada uno de los siguientes items, segun corresponda:

El item se comprende
facilmente, es decir, su
sintactica y semantica
son adecuadas.

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el El item no es claro.
criterio
2. Bajo nivel El item reguiere bastantes
modificaciones o una
Claridad

maodificacidn muy grande en el
uso de las palabras de acuerdo
con su significado o por la
ordenacion de estas.

3. Moderado nivel

Se requiere una modificacion muy
especifica de algunos de los
términos del item.

4. Alto nivel

El item es claro, tiene semantica y
sintaxis adecuada.

Coherencia

El item tiene relacion
IGgica con la dimension
o indicador que esta
midiendo.

1. No cumple con el
criterio

El item no tiene una relacion
I6gica con la dimensian.

2. Bajo nivel

El item tiene una relacion
tangencial/lejana con la
dimensian.




Moderado nivel

El item tiene una relacion
moderada con |la dimensidn gue
se estda midiendo.

Alto nivel

El item se encuentra relacionado
con la dimension que se esta
midiendo.

Relevancia

El item es esencial o
importante, es decir

Mo cumple con el
criterio

El item puede ser eliminado sin
gue se vea afectada la medicion
de la dimension

debe ser incluido. 2.

Bajo nivel

El item tiene alguna relevancia,
pero otro item puede estar
incluyendo lo que mide este.

Moderado nivel

El item es relativamente
importante.

Alto nivel

El item es muy relevante y debe
ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala del 1 al 4 su valoracidn; asimismo,

brinde sus observaciones, en caso de considerar necesario.

1. No cumple con el criterio

2. Bajo nivel

3. Maoderado nivel

4, Alto nivel

Dimensiones del instrumento

Primera dimension: Perfil geografico

Objetivos de la dimension: Determinar el perfil del consumidor en la dimension geografica.

indicadores Fems Criterios Observaciones o
Claridad | Coherencia | Relevancia | recomendaciones
Pais ¢ De que pais 4 4 4
proviene?
Region Si marco Perd, 4 4 4
¢ Cual es su region
de procedencia?
Provincia ¢Em que provincia | 4 4 4
vive
actualmente?
Zona basica | ¢En qué zona 4 4 4
basica reside?




Segunda dimension: Perfil demografico

Objetivos de la dimension: Determinar el perfil del consumidor en la dimension demografica.

. . Criterios Observaciones o
Indicadores Items : : - .
Claridad | Coherencia | Relevancia | recomendaciones
Género ¢Cual es su 4 4 4
genero?
Edad ¢Cudl es su edad? | 4 4 4
Estado civil ¢Cual es su 4 4 4
estado civil?
MNivel de ¢ Cual es su nivel 4 4 4
educacion educativo mas
elevado?
Ocupacion ¢ Cual es su 4 4 4
ocupacion?
MNivel de ¢ Cual es su nivel 4 4 4
INgresos de ingresos
mensuales?

Tercera dimension: Perfil psicografico

Objetivos de la dimension: Determinar el perfil del consumidor en la dimension psicografica.

Indicadores

items

Criterios

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones o
recomendaciones

Personalidad

éComo
describiria su
personalidad en
pocas palabras?

4

4

q

Motivaciones

¢ Cudles son sus
principales
motivaciones al
comprar
articulos de
plastico en su
vida cotidiana?

Estilos de
vida

¢ Con gue estilo
de vida se
identifica?




Cuarta dimensién: Perfil conductual

Objetivos de la dimension: Determinar el perfil del consumidor en la dimension conductual.

Indicadores

items

Criterios

Claridad | Coherencia

Relevancia

Observaciones o
recomendaciones

Beneficios del
producto

¢ Qué beneficios
buscas en los
articulos de
plastico que
compra?

4 4

4

Proposito de
uso

Principalmente,
éCON que
proposito
adquiere usted
articulos de
plastico?

Frecuencia de
uso

éCon qué
frecuencia
utiliza este tipo
de articulos en
su vida
cotidiana?

b

_._-__-__..'"F.

Firma del evaluador
DM
000969101




Evaluacion por juicio de expertos

Respetado evaluador: usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento: “Cuestionario para
la variable perfil del consumidor”. La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr
que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente,
aportando al quehacer profesional. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del evaluador

Nombres y apellidos:

LAZO SANCHEZ JOSE MARTIN

Nimero de documento de
identidad:

DNI 02778943

Grado profesional:

MAESTRO EN ADMINISTRACION CON MENCION EN
GERENCIA EMPRESARIAL

Area de experiencia profesional:

ORGANIZACIONAL

Institucion laboral:

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO — ESCUELA DE
ADMINISTRACION SEDE PIURA

Tiempo de experiencia profesional:

15 ANOS

Experiencia en investigacion:

ASESOR Y JURADO DE TESIS

2. Propdsito de la evaluacion

Validar el contenido segun los criterios del punto 5.

3. Datos de la escala

Nombre del instrumento:

Cuestionario para la variable perfil del consumidor

Autor(a)(es):

Maria Vanesa Galvez Ramirez

Procedencia: Piura

Administracion: Asistida (x) Auto aplicable ()
Tiempo de aplicacion: 5 minutos

Ambito de aplicacién: Piura

Significacidn:

El cuestionario esta estructurado en 4 dimensiones: Perfil
geografico (4 items), Perfil demografico (6 items), Perfil
psicografico (3 items), Perfil conductual (3 items). El
proposito del instrumento es obtener resultados validos
sobre el perfil del consumidor.

4. Soporte tedrico

Sefialar el aporte tedrico y autor que sostiene el dimensionamiento de la variable de estudio

en el instrumento.

Instrumento Dimensiones

Definicidn

variable perfil del
consumidor

Cuestionario para la | Perfil geografico La dimension geografica se basa en las

preferencias del consumidor asociadas a su
ubicacion geografica e incluye indicadores




como pais, region, ciudad y zona (Ferrell y
Hartline, 2018).

Perfil demografico La dimension demografica se utiliza como base
para segmentar a los consumidores y abarca
indicadores como género, edad, ocupacian,
estado civil, ingresos y educacion (Ferrell y
Hartline, 2018).

Perfil psicografico La dimension psicografica se centra en aspectos
emocionales y psicolégicos, siendo mas
compleja de medir, pero util para crear perfiles
detallados cuando se combina con otras
dimensiones. Los indicadores aqui incluyen
personalidad, motivaciones y estilos de vida
(Ferrell y Hartline, 2018).

Perfil conductual La dimension conductual se basa en el
comportamiento real de los consumidores y
esta relacionada con las razones detrads de sus
decisiones de compra, con indicadores que
consideran los beneficios del producto y su uso
(Ferrell y Hartline, 2018).

5. Presentacion de instrucciones para el juez

A continuacion, a usted le presento el instrumento Cuestionario para la variable perfil del
consumidor elaborado por Maria Vanesa Galvez Ramirez en el afic 2023. De acuerdo con los
siguientes indicadores califique cada uno de los siguientes items, segun corresponda:

Categoria Calificacion Indicador
1. Mo cumple con el El item no es claro.
criterio
2. Bajo nivel El item requiere bastantes

modificaciones o una
modificacion muy grande en el
uso de las palabras de acuerdo
con su significado o por la
ordenacion de estas.

3. Moderado nivel Se requiere una modificacion muy
especifica de algunos de los
términos del item.

Claridad

El item se comprende
facilmente, es decir, su
sintactica y semantica
son adecuadas.

4. Alto nivel El item es claro, tiene semantica y
sintaxis adecuada.
Coherencia 1. Mo cumple con el El item no tiene una relacion
El item tiene relacidn criterio logica con la dimensidn.
l6gica con la dimension
o indicador que est3 2. Bajo nivel El item tiene una relacion
midiendo. tangencialflejana con la

dimension.




Moderado nivel

El item tiene una relacion
moderada con la dimension que
se esta midiendo.

Alto nivel

El item se encuentra relacionado
con la dimension que se esta
midiendo.

Relevancia

El item es esencial o
importante, es decir

Mo cumple con el
criterio

El item puede ser eliminado sin
que se vea afectada la medicion
de la dimensidgn

debe ser incluido. 2.

Bajo nivel

El item tiene alguna relevancia,
pero otro item puede estar
incluyendo lo que mide este.

Moderado nivel

El item es relativamente
impaortante.

Alto nivel

El item es muy relevante y debe
ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala del 1 al 4 su valoracion; asimismo,

brinde sus observaciones, en caso de considerar necesario.

1. Mo cumple con el criterio

2. Bajo nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

Dimensiones del instrumento

Primera dimension: Perfil geografico

Objetivos de la dimension: Determinar el perfil del consumidor en la dimension geografica.

indicadores items Criterios Observaciones o
Claridad | Coherencia | Relevancia | recomendaciones
Pais ¢De qué pais 4 4 4
proviene?
Region Si marco Peru, 4 4 4
dCual es su region
de procedencia?
Provincia ¢En qué provincia | 4 4 4
Vive
actualmente?
Zona basica | {En gué zona 4 4 4
basica reside?




Segunda dimension: Perfil demografico

Objetivos de la dimension: Determinar el perfil del consumidor en la dimension demografica.

mensuales?

) . Criterios Observaciones o
Indicadores ltems - - - )
Claridad | Coherencia | Relevancia | recomendaciones
GEnero ¢Cual es su 4 4 4
genero?
Edad {Cudl es suedad? | 4 4 4
Estado civil | ¢Cual es su 4 4 4
estado civil?
Nivel de ¢ Cual es su nivel 4 4 4
educacion educativo mas
elevado?
Ocupacion £Cual es su 4 4 4
ocupacion?
Nivel de ¢Cual es su nivel 4 4 4
ingresos de ingresos

Tercera dimension: Perfil psicografico

Objetivos de la dimension: Determinar el perfil del consumidor en la dimension psicografica.

Indicadores

items

Criterios

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones o
recomendaciones

Personalidad

¢Como
describiria su
personalidad en
pocas palabras?

4

4

4

Motivaciones

¢Cuales son sus
principales
maotivaciones al
comprar
articulos de
plastico en su
vida cotidiana?

Estilos de
vida

¢Con que estilo
de vida se
identifica?




Cuarta dimension: Perfil conductual

Objetivos de la dimension: Determinar el perfil del consumidor en la dimension conductual.

Indicadores

items

Criterios

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones o
recomendaciones

Beneficios del
producto

¢Qué beneficios
buscas en los
articulos de
plastico que
compra?

4

4

Proposito de
uso

Principalmente,
dcon qué
proposito
adquiere usted
articulos de
plastico?

Frecuencia de
uso

{Con qué
frecuencia
utiliza este tipo
de articulos en
su vida
cotidiana?

Firma del evaluador

DNI 02778943




Validaciones cuestionario variable preferencia de compra

Evaluacion por juicio de expertos

Respetado evaluador: usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento: “Cuestionario para
la variable preferencia de compra”. La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr
que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente,
aportando al quehacer profesional. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del evaluador

Mombres y apellidos: GUSTAVO ALFONSO ZURITA RAMOS

NUmero de documento de Maestria ( X ) Doctor  { )

identidad:

Grado profesional: Clinica ([ ) Social ()
Educativa { ) Organizacional { X )

Area de experiencia profesional: GESTION DE ORGANIZACIONES

Institucion laboral: Universidad César Vallgjo

Tiempo de experiencia profesional: 2 a 4 afos ( )
Mas de 5 anos { X )

Experiencia en investigacion: No corresponde

2. Propdsito de la evaluacion
Validar el contenido segun los criterios del punto 5.

3. Datos de la escala

Mombre del instrumento: Cuestionario para la variable preferencia de compra

Autor(a)(es): Maria Vanesa Galvez Ramirez

Procedencia: Piura

Administracion: Asistida (x) Auto aplicable ()

Tiempo de aplicacion: 10 minutos

Ambito de aplicacién: Piura

Significacion: El cuestionario estd estructurado en 3 dimensiones: Dimensidn
cognitiva (8 items), Dimension emocional (8 items), Dimension
emocional (6 items). El propdsito del instrumento es obtener
resultados validos sobre las preferencias de compra del consumidor.

4, Soporte tedrico

Sefialar el aporte tedrico y autor que sostiene el dimensionamiento de la variable de estudio
en el instrumento.

Instrumento Dimensiones Definicién
Dimension Esta dimension estd relacionada con la toma de
cognitiva decisiones de compra desde una perspectiva




racional, comprendiendo la frecuencia de compra,
disposicion a pagar segun el wvalor percibido,
importancia de los atributos del producto e
investigacion previa (Papanicolau et al., 2022).
Dimension Esta dimension esta asociada a las emociones y los
emocional deseos del consumidor en el instante de efectuar la
compra, comprendiendo la eleccidon de la marca
Cuestionario para la preferida, experiencia de compra, asociaciones
variable preferencia emocionales e impulso emocional (Papanicolau et
de compra al., 2022).

Dimension Esta dimension aborda los cambios en las acciones y
comportamental decisiones de los consumidores, destacando la
necesidad de adaptacion al entorno, que involucra la
lealtad del consumidor, la influencia de |la
interaccion con ella, la influencia de las opiniones de
otras personas y la influencia de la sostenibilidad en
la eleccion (Papanicolau et al., 2022).

5. Presentacion de instrucciones para el juez

A continuacion, a usted le presento el instrumento Cuestionario para la variable preferencia de
compra elaborado por Maria Vanesa Galvez Ramirez en el afio 2023. De acuerdo con los
siguientes indicadores califique cada uno de los siguientes items, segun corresponda:

Categoria Calificacion Indicador
1. Mo cumple con el El item no es claro.
criterio
2. Bajo nivel El item requiere bastantes

modificaciones o una
modificacion muy grande en el
uso de las palabras de acuerdo
con su significado o por la
ordenacion de estas.

Claridad

El item se comprende
facilmente, es decir, su
sintactica y semantica

san adecusdas, 3. Moderado nivel Se requiere una modificacion muy
especifica de algunos de los
términos del item.
4. Alto nivel El item es claro, tiene semantica y
sintaxis adecuada.
Coherencia 1. Mo cumple con el El item no tiene una relacidn
El item tiene relacion criterio logica con la dimension.
I6gica con la dimension
o indicador que esta 2. Bajo nivel El item tiene una relacion
midiendo. tangencial/lejana con la
dimension.
3. Moderado nivel El item tiene una relacion

moderada con la dimension que
se esta midiendo.




4, Alto nivel El item se encuentra relacionado
con la dimensidn que se estd

midiendo.
Relevancia 1. Nocumple con el El item puede ser eliminado sin
El item es esencial o criterio que se vea afectada la medicion
importante, es decir de la dimension
debe serincluido. 2. Bajo nivel El item tiene alguna relevancia,

pero otro item puede estar
incluyendo lo que mide este.

3. Moderado nivel El item es relativamente
importante.

4. Alto nivel El item es muy relevante y debe
ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala del 1 al 4 su valoracion; asimismao,
brinde sus observaciones, en caso de considerar necesario.

1. Mo cumple con el criterio

2. Bajo nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

Dimensiones del instrumento
Primera dimension: Dimension cognitiva

Objetives de la dimension: Determinar la preferencia de compra del consumidor, en la
dimension cognitiva.

Criterios Observaciones o
Claridad | Coherencia | Relevancia | recomendaciones
¢Usted adquiere | 4 4 4
productos de
plastico para su
vida cotidiana
con mucha
frecuencia?
¢En los altimos | 4 4 4
12 meses, ha
aumentado su
frecuencia de
compra de estos
productos?

Indicadores items

Frecuencia de
compra del
producto




Precio segun
el valor
percibido

{Considera que
la relacion entre
el precio de los
productos de
plastico y el
valor que
ofrecen es
adecuada
(precio
razonable)?

¢{Es muy
importante para
usted que los
productos
tengan un
precio asequible
(precio
econdomico)?

Atributos del
producto

dLa presencia
de ciertos
atributos o
caracteristicas
en un producto
de plastico
como el disefio,
durabilidad,
etc., influye en
su preferencia
de compra?

¢Ha encontrado
productos de
plastico que
satisfacen
plenamente sus
necesidades en
términos de
atributos
(disefio,
durabilidad,
etc.)?

Investigacion
previa

dUsted suele
investigary
comparar
diferentes
opciones por
medio de redes
sociales (en
linea) y/o en las




mismas tiendas
fisicas antes de
comprar este
tipo de
productos?

¢{Usted suele
solicitar
diferentes
opiniones de
amigos y
familiares antes
de tomar una
decision de
comprar este
tipo de
productos?

Segunda dimensién: Dimensidn emocional

Objetivos de la dimension: Determinar la preferencia de compra del consumidor, en la

dimension emocional.

Indicadores

items

Criterios

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones o
recomendaciones

Eleccion de la
marca
preferida

{Tiene una
marca preferida
al comprar
articulos de
plastico para su
uso cotidiano?

4

4

ila calidad de
productos le
lleva a preferir
una marca en
particular?

Experiencia
de compra

iLa experiencia
general que ha
tenido al
comprar este
tipo de
productos ha
sido muy
positiva?

¢Ha tenido
experiencias de
compra de
productos de




plasticos (en
linea o enla
tienda) que han
influido
favorablemente
£n 5us
decisiones
posteriores?

Asociaciones
emocionales

iTiene alguna
asociacion
emocional
particular con
estos productos,
como recuerdos
o emociones?

dAlguna
experiencia
especial ha
influenciado su
conexian
emocional con
estos articulos
(momentos
significativos,
pasatiempos
agradables,
etc.)?

Impulso
emocional

¢Alguna vez ha
comprado un
articulo de
plastico para su
uso cotidiano
por un impulso
emecional
repentino?

dSuelen influir
emociones
positivas en la
compra de este
tipo de
productos?




Tercera dimension: Dimension comportamental

Objetives de la dimension: Determinar la preferencia de compra del consumidor, en la

dimension comportamental.

Indicadores

items

Criterios

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones o
recomendaciones

Lealtad del
consumidor

¢5Su preferencia
de compra se
refleja en una
lealtad continua
hacia la empresa,
marca o
productos?

4

4

4

{Factores
especificos, como
la calidad del
producto o el
servicio al cliente,
fomentan su
lealtad hacia la
eMpresa, marca o
productos?

Interaccion
con la
empresa

¢éLa interaccion
positiva con la
empresa influye
en su preferencia
de compra por
productos de
plastiqueria?

Influencia
de
opiniones

éLas opiniones y
testimonios
personales de
otros
consumidores
influyen en su
preferencia de
compra por estos
productos?

ilas
interacciones,
opiniones y
vivencias
compartidas en
linea (redes
sociales, paginas
web, etc.) afectan
significativament




e su decision de
compra respecto
a estos
productos?

éLa preferencia 4 4
por productos
que respaldan

practicas
sostenibles
impacto positivo
Sostenibilid | (MPactoP
en el
adenla ) )
" medioambiente)
eleccidn

es un factor clave
en su
comportamiento
de compra de
estos productos
de plastiqueria?

Firma del evaluador
DMI




Evaluacion por juicio de expertos

Respetado evaluador: usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento: “Cuestionario para
la variable preferencia de compra”. La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr
que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente,
aportando al quehacer profesional. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del evaluador

Nombres y apellidos:

Colomer Winter Adrian

Nimero de documento de 000969101
identidad:
Grado profesional: Maestria

Area de experiencia profesional:

Administracion de empresa

Institucion laboral:

Universidad Cesar Vallejo

Tiempo de experiencia profesional:

5 afos

Experiencia en investigacion:

3

2. Propdsito de la evaluacion

Validar el contenido segun los criterios del punto 5.

3. Datosde la escala

Nombre del instrumento: Cuestionario para la variable preferencia de compra

Autor|a)(es): Maria Vanesa Galvez Ramirez

Procedencia: Piura

Administracion: Asistida (x) Auto aplicable ()

Tiempo de aplicacion: 10 minutos

Ambito de aplicacién: Piura

Significacidn: El cuestionario estd estructurado en 3 dimensiones: Dimension
cognitiva (8 items), Dimension emocional (8 items), Dimension
emocional (6 items). El propodsito del instrumento es obtener
resultados validos sobre las preferencias de compra del consumidor.

4. Soporte tedrico

Sefialar el aporte tedrico y autor que sostiene el dimensionamiento de la variable de estudio

en el instrumento.

Cuestionario para la
variable preferencia
de compra

Instrumento Dimensiones Definicion
Dimension Esta dimension estd relacionada con la toma de
cognitiva decisiones de compra desde una perspectiva

racional, comprendiendo la frecuencia de compra,
disposicion a pagar segin el wvalor percibido,
importancia de los atributos del producto e
investigacion previa (Papanicolau et al., 2022).




Dimension Esta dimension esta asociada a las emociones y los
emocional deseos del consumidor en el instante de efectuar la
compra, comprendiendo la eleccién de la marca
preferida, experiencia de compra, asociaciones
emocionales e impulso emocional (Papanicolau et
al., 2022).

Dimension Esta dimension aborda los cambios en las acciones y
comportamental | decisiones de los consumidores, destacando la
necesidad de adaptacion al entorno, que involucra la
lealtad del consumidor, la influencia de Ia
interaccion con ella, la influencia de las opiniones de
otras personas y la influencia de la sostenibilidad en
la eleccion (Papanicolau et al., 2022).

5. Presentacion de instrucciones para el juez

A continuacion, a usted le presento el instrumento Cuestionario para la variable preferencia de
compra elaborado por Maria Vanesa Galvez Ramirez en el afio 2023. De acuerdo con los
siguientes indicadores califique cada uno de los siguientes items, seglun corresponda:

Categoria Calificacion Indicador
1. Mo cumple con el El item no es claro.
criterio
2. Bajo nivel El item requiere bastantes

modificaciones o una
modificacion muy grande en el
uso de las palabras de acuerdo
con su significado o por la
ordenacion de estas.

3. Moderado nivel Se requiere una modificacion muy
especifica de algunos de los
términos del item.

Claridad

El item se comprende
facilmente, es decir, su
sintactica y semantica
son adecuadas.

4. Alto nivel El item es claro, tiene semantica y
sintaxis adecuada.
Coherencia 1. Mo cumple con el El item no tiene una relacion
El item tiene relacion criterio logica con la dimension.
logica con la dimension
o indicador que esta 2. Bajo nivel El item tiene una relacidn
midienda. tangencial/lejana con la
dimension.
3. Moderado nivel El item tiene una relacion

moderada con la dimension que
se esta midiendo.

4. Alto nivel El item se encuentra relacionado
con la dimension que se esta
midiendo.




Relevancia 1. Nocumple con el El item puede ser eliminado sin

El item es esencial o criterio que se vea afectada la medicion
importante, es decir de la dimensidn
debe ser incluido. 2. Bajo nivel El item tiene alguna relevancia,

pero otro item puede estar
incluyendo lo que mide este.

3. Moderado nivel El itemn es relativamente
importante,

4. Alto nivel El item es muy relevante y debe
ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala del 1 al 4 su valoracion; asimismao,
brinde sus observaciones, en caso de considerar necesario.

1. Mo cumple con el criterio

2. Bajo nivel

3. Moderado nivel

4, Alto nivel

Dimensiones del instrumento
Primera dimension: Dimension cognitiva

Objetivos de la dimension: Determinar la preferencia de compra del consumidor, en la
dimension cognitiva.

Criterios Observaciones o
Claridad | Coherencia | Relevancia | recomendaciones
dUsted adquiere | 4 4 4
productos de
plastico para su
vida cotidiana

Frecuencia de | ©@n mucha

compra del frecuencia?
producto ¢En los dltimos 4 4 a

12 meses, ha
aumentado su
frecuencia de
compra de estos
productos?
Precio segln {Consideraque | 4 a 2
el valor la relacion entre

percibido el precio de los
productos de

Indicadores items




plastico y el
valor que
ofrecen es
adecuada
(precio
razonable)?

¢Es muy
importante para
usted que los
productos
tengan un
precio asequible
(precio
economico)?

Atributos del
producto

iLa presencia
de ciertos
atributos o
caracteristicas
en un producto
de plastico
como el disefio,
durabilidad,
etc., influye en
su preferencia
de compra?

¢Ha encontrado
productos de
plastico que
satisfacen
plenamente sus
necesidades en
términos de
atributos
(disefio,
durabilidad,
etc.)?

Investigacion
previa

dUsted suele
investigary
comparar
diferentes
opciones por
medio de redes
sociales (en
linea) y/o en las
mismas tiendas
fisicas antes de
comprar este




tipo de
productos?

d{Usted suele
solicitar
diferentes
opiniones de
amigosy
familiares antes
de tomar una
decision de
comprar este
tipo de
productos?

Segunda dimension: Dimension emocional

Objetivos de la dimension: Determinar la preferencia de compra del consumidor, en la

dimension emocional.

Indicadores

items

Criterios

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones o
recomendaciones

Eleccion de la
marca
preferida

¢Tiene una
marca preferida
al comprar
articulos de
plastico para su
uso cotidiano?

4

4

4

{La calidad de
productos le
lleva a preferir
una marca en
particular?

Experiencia
de compra

iLa experiencia
general que ha
tenido al
comprar este
tipo de
productos ha
sido muy
positiva?

¢Ha tenido
experiencias de
compra de
productos de
plasticos (en
linea o en la
tienda) que han




influido
favorablemente
£n s5Us
decisiones
posteriores?

Asociaciones
emocionales

¢Tiene alguna
asociacion
emocional
particular con
estos productos,
como recuerdos
o emociones?

dAlguna
experiencia
especial ha
influenciado su
conexion
emocional con
estos articulos
(momentos
significativos,
pasatiempos
agradables,
etc.)?

Impulso
emocional

dAlguna vez ha
comprado un
articulo de
plastico para su
uso cotidiano
por un impulso
emocional
repentino?

dSuelen influir
emociones
positivas en la
compra de este
tipo de
productos?




Tercera dimension: Dimension comportamental

Objetivos de la dimension: Determinar la preferencia de compra del consumidor, en la
dimension comportamental.

Criterios Observaciones o
Claridad | Coherencia | Relevancia | recomendaciones
¢5u preferencia | 4 4 4
de compra se
refleja en una
lealtad continua
hacia la
empresa, marca
o productos?
{Factores 4 4 4
especificos,
como la calidad
del producto o
el servicio al
cliente,
fomentan su
lealtad hacia la
empresa, marca
o productos?
éLa interaccion 4 4 4
positiva con la
empresa influye

Indicadores items

Lealtad del
consumidor

Interaccién

en su
con la :
preferencia de
empresa
compra por

productos de
plastiqueria?
dLas opinionesy | 4 4 4
testimonios
personales de
otros
consumidores
influyen en su
preferencia de
Influencia de | compra por
opiniones estos
productos?
ilas 4 4 4
interacciones,
opiniones y
vivencias
compartidas en
linea (redes




sociales, paginas
web, etc.)
afectan
significativamen
te su decision
de compra
respecto a estos
productos?

Sostenibilidad
en la eleccion

iLa preferencia
por productos
que respaldan
practicas
sostenibles
(impacto
positivo en el
medioambiente
) es un factor
clave en su
comportamient
o de compra de
estos productos
de plastiqueria?

A U057

Firma del evaluador
DMI
000969101




Evaluacion por juicio de expertos

Respetado evaluador: usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento: “Cuestionario para
la variable preferencia de compra”. La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr
que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente,
aportando al quehacer profesional. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del evaluador

Nombres y apellidos:

LAZO SANCHEZ JOSE MARTIN

NUmero de documento de
identidad:

DNI 02778943

Grado profesional:

MAESTRO EN ADMINISTRACION CON MENCION EN
GERENCIA EMPRESARIAL

Area de experiencia profesional: ORGANIZACIONAL

Institucion laboral:

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO — ESCUELA DE
ADMINISTRACION SEDE PIURA

Tiempo de experiencia profesional: | 15 ANOS

Experiencia en investigacion:

ASESOR Y JURADO DE TESIS

2. Propdsito de la evaluacion
Validar el contenido segun los criterios del punto 5.

3. Datos de la escala

Nombre del instrumento:

Cuestionario para la variable preferencia de compra

Autor(a)(es):

Maria Vanesa Galvez Ramirez

Procedencia: Piura

Administracion: Asistida (x) Auto aplicable [ )
Tiempo de aplicacion: 10 minutos

Ambito de aplicacion: Piura

Significacidon:

El cuestionario esta estructurado en 3 dimensiones: Dimension
cognitiva (8 items), Dimension emocional (8 items), Dimensian
emocional (6 items). El propdsito del instrumento es obtener
resultados wvalidos sobre las preferencias de compra del
consumidor.

4. Soporte tedrico

Sefialar el aporte tedrico y autor que sostiene el dimensionamiento de la variable de estudio

en el instrumento.

Instrumento Dimensiones Definicién

Cuestionario parala | Dimension Esta dimension estd relacionada con la toma de
variable preferencia | cognitiva decisiones de compra desde una perspectiva
de compra racional, comprendiendo la frecuencia de compra,




disposicion a pagar segun el walor percibido,
importancia de los atributos del producto e
investigacion previa (Papanicolau et al., 2022).
Dimension Esta dimension estd asociada a las emociones y los
emocional deseos del consumidor en el instante de efectuar la
compra, comprendiendo la eleccidon de la marca
preferida, experiencia de compra, asociaciones
emocionales e impulso emocional (Papanicolau et
al., 2022).

Dimensidn Esta dimension aborda los cambios en las acciones y
comportamental | decisiones de los consumidores, destacando la
necesidad de adaptacidn al entorno, que involucra la
lealtad del consumidor, la influencia de Ila
interaccion con ella, la influencia de las opiniones de
otras personas y la influencia de la sostenibilidad en
la eleccidn (Papanicolau et al., 2022).

5. Presentacion de instrucciones para el juez

A continuacidn, a usted le presento el instrumento Cuestionario para la variable preferencia de
compra elaborado por Maria Vanesa Galvez Ramirez en el afio 2023. De acuerdo con los
siguientes indicadores califique cada uno de los siguientes items, segun corresponda:

Categoria Calificacion Indicador
1. Nocumple con el El item no es claro.
criterio
2. Bajo nivel El item requiere bastantes

modificaciones o una
modificacion muy grande en el
uso de las palabras de acuerdo
con su significado o por la
ordenacion de estas.

3. Moderado nivel Se requiere una modificacion muy
especifica de algunos de los
términos del item.

Claridad

El item se comprende
facilmente, es decir, su
sintactica y semantica
son adecuadas.

4. Alto nivel El item es claro, tiene semantica y
sintaxis adecuada.
Coherencia 1. Nocumple con el El item no tiene una relacion
El item tiene relacion criterio logica con la dimensidn.
légica con la dimension
o indicador que estd 2. Bajo nivel El item tiene una relacion
midiendo. tangencial/lejana con la
dimension.
3. Moderado nivel El item tiene una relacidn

moderada con la dimension que
se esta midiendo.




4, Alto nivel El itern se encuentra relacionado
con la dimensidn que se esta

midiendo.
Relevancia 1. Mo cumple con el El item puede ser eliminado sin
El item es esencial o criterio gue se vea afectada la medicion
importante, es decir de la dimension
debe ser incluido. 2. Bajo nivel El item tiene alguna relevancia,

pero otro item puede estar
incluyendo lo que mide este.

3. Moderado nivel El item es relativamente
importante.

4. Alto nivel El item es muy relevante y debe
ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala del 1 al 4 su valoracion; asimismo,
brinde sus observaciones, en caso de considerar necesario.

1. Mo cumple con el criterio

2. Bajo nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

Dimensiones del instrumento
Primera dimension: Dimension cognitiva

Objetivos de la dimension: Determinar la preferencia de compra del consumidor, en la
dimension cognitiva.

. Criterios Observaciones o
Indicadores ltems - - )
Claridad | Coherencia | Relevancia | recomendaciones
¢Usted adquiere 3 3 3 Al usar la escala
productos de de Lickert omita
plastico para su los signos de
vida cotidiana con interrogacion,
Frecuencia mucha ademas
de compra frecuencia? replantear el
del enunciado asi por
producto ejemplo: Hay una
mayor
preferencia por
adquirir
frecuentemente




productos de
plastico.

¢En los dltimos 12
meses, ha
aumentado su
frecuencia de
compra de estos
productos?

Al usar la escala
de Lickert omita
los signos de
interrogacion,
ademas
replantear el
enunciado asi por
ejemplo: En los
ultimos 12
meses, ha
aumentado su
frecuencia de
compra de estos
productos

éConsidera que la
relacion entre el
precio de los
productos de
plastico y el valor
que ofrecen es
adecuada (precio
razonable)?

Al usar la escala
de Lickert omita
los signos de
interrogacion,
ademas
replantear el
enunciado asi por
ejemplo: La
relacion entre el
precio de los
productos de
plastico y el valor

Precio
—— que ofrecen es
valor adecuada.
percibido ¢Es muy Al usar la escala
importante para de Lickert omita
usted que los los signos de
productos tengan interrogacion,
un precio ademas
asequible (precio replantear el
economico)? enunciado asi por
ejemplo: Es
importante que
los productos de
plastico tengan
un precio
accesible.
éla presencia de Al usar la escala
Atributos ciertos atributos de Lickert omita
del o caracteristicas los signos de
producto en un producto interrogacion,
de plastico como ademas




el disefio,
durabilidad, etc.,
influye en su
preferencia de
compra?

replantear el
enunciado asi por
ejemplo: La
presencia de
ciertos atributos
o caracteristicas
en un producto
de plastico como
el disefio,
durabilidad,
entre otros,
influye en su
decision de
Compra.

¢Ha encontrado
productos de
plastico que
satisfacen
plenamente sus
necesidades en
términos de
atributos (disefio,
durabilidad, etc.)?

Al usar la escala
de Lickert omita
los signos de
interrogacion,
ademas
replantear el
enunciado asi por
ejemplo:
Encuentra
productos de
plastico que
satisfacen
plenamente sus
necesidades en
términos de
presentar
atributos (disefio,
durabilidad,
entre otros)?

Investigacio
n previa

¢ Usted suele
investigar y
comparar
diferentes
opciones por
medio de redes
sociales (en linea)
y/o en las mismas
tiendas fisicas
antes de comprar
este tipo de
productos?

Al usar la escala
de Lickert omita
los signos de
interrogacion,
ademas
replantear el
enunciado asi por
ejemplo:
Investiga y
compara
diferentes
opciones por
medio de redes
sociales (en linea)
y/oen las




mismas tiendas
fisicas antes de
comprar este
tipo de
productos.

¢Usted suele
solicitar
diferentes
opiniones de
amigosy
familiares antes
de tomar una
decisian de
comprar este tipo
de productos?

Al usar la escala
de Lickert omita
los signos de
interrogacion,
ademas
replantear el
enunciado asi por
ejemplo: Solicita
diferentes
opiniones de
amigos y
familiares antes
de tomar la
decision de
comprar este
tipo de
productos.

Segunda dimensidn: Dimension emocional

Objetivos de la dimension: Determinar la preferencia de compra del

dimensidon emocional.

consumidor, en la

) : Criterios Observaciones o
Indicadores ltems - - )
Claridad | Coherencia | Relevancia | recomendaciones
iTiene una 3 3 3 Al usar la escala
marca preferida de Lickert omita
al comprar los signos de
articulos de interrogacion,
plastico para su ademas
uso cotidiano? replantear el
enunciado asi por
s ejemplo: Al
Eleccion de la perng .
comprar articulos
marca -
. de plastico para
preferida i
el uso cotidiano
se tiene una
marca preferida.
{la calidad de 3 3 3 Al usar la escala

productos le
lleva a preferir
una marca en
particular?

de Lickert omita
los signos de
interrogacion,
ademas




replantear el
enunciado asi por
ejemplo: La
calidad de
productos
contribuye a
preferir una
marca en
particular.

Experiencia
de compra

ila experiencia
general que ha

Al usar la escala
de Lickert omita

tenido al los signos de
comprar este interrogacion,
tipo de ademas
productos ha replantear el
sido muy enunciado asi por
positiva? ejemplo: La
experiencia de
compra que ha
tenido con este
tipo de
productos ha
sido positiva.
¢Ha tenido Al usar la escala
experiencias de de Lickert omita
compra de los signos de

productos de
plasticos (en
lineaoenla
tienda) que han
influido
favorablemente
en sus
decisiones
posteriores?

interrogacion,
ademas
replantear el
enunciado asi por
ejemplo: Las
experiencias de
compra de
productos de
plasticos (via
canal digital o
tienda fisica) han
influido
favorablemente
en sus decisiones
posteriores.

Asociaciones
emocionales

¢Tiene alguna
asociacion
emocional
particular con
estos productos,
como recuerdos
o emociones?

Al usar la escala
de Lickert omita
los signos de
interrogacion,
ademas
replantear el
enunciado asi por




ejemplo: La
conexion
emocional con
estos productos,
como recuerdos
o experiencias
memaorables es
significativa.

dAlguna
experiencia
especial ha
influenciado su
conexion
emocional con
estos articulos
(momentos
significativos,
pasatiempos
agradables,
etc.)?

Al usar la escala
de Lickert omita
los signos de
interrogacion,
ademas
replantear el
enunciado asi por
ejemplo:

La experiencia
vivencial
(momentos
memorables,
pasatiempos
agradables) ha
influenciado su
conexion
emocional con
estos articulos.

Impulso
emocional

ZAlguna vez ha
comprado un
articulo de
plastico para su
uso cotidiano
por un impulso
emocional
repentino?

Al usar la escala
de Lickert omita
los signos de
interrogacidn,
ademas
replantear el
enunciado asi por
ejemplo: Existe la
posibilidad de
comprar un
articulo de
plastico, de uso
cotidiano, llevado
por un impulso
emocional
repentino.

dSuelen influir
emociones
positivas en la
compra de este

Al usar la escala
de Lickert omita
los signos de
interrogacidn,
ademas




tipo de replantear el
productos? enunciado asi por
ejemplo:

Influyen las
emaociones
positivas en la
compra de este
tipo de
productos.

Tercera dimension: Dimension comportamental

Objetivos de la dimension: Determinar la preferencia de compra del consumidor, en la
dimension comportamental.

Criterios Observaciones o
Claridad | Coherencia | Relevancia | recomendaciones
¢5u preferencia | 3 3 3
de compra se
refleja en una
lealtad continua
hacia la
empresa, marca
o productos?
{Factores 3 3 3
especificos,
comao la calidad
del producto o
el servicio al
cliente,
fomentan su
lealtad hacia la
empresa, marca
o productos?
éLa interaccion 3 3 3
positiva con la
empresa influye
£n su
preferencia de
compra por
productos de
plastiqueria?
¢Las opinionesy | 3 3 3
testimonios
personales de
otros
consumidores

Indicadores items

Lealtad del
consumidor

Interaccion
con la
empresa

Influencia de
opiniones




influyen en su
preferencia de
compra por
estos
productos?

ilas
interacciones,
opiniones y
vivencias
compartidas en
linea (redes
sociales, paginas
web, etc.)
afectan
significativamen
te su decision
de compra
respecto a estos
productos?

Sostenibilidad
en la eleccion

{La preferencia
por productos
que respaldan
practicas
sostenibles
(impacto
positivo en el
medioambiente
) es un factor
clave en su
comportamient
o de compra de
estos productos
de plastiqueria?

Firma del evaluador
DNI 02778943




Anexo 4. Resultados del andlisis de consistencia interna

ﬁ UNIVERSIDAD Césan VaLieio FORMATO DE REG'STRO DE AREA DE
CONFIABILIDAD DE INSTRUMENTO INVESTIGACION

. DATOS INFORMATIVOS

1.1. ESTUDIANTE : | Galvez Ramirez, Maria Vanesa
1.2. TITULO DE PROYECTO DE | Perfil del consumidor y preferencia de compra
INVESTIGACION : | enuna empresa del rubro plastiqueria, distrito

26 de octubre, 2023.
1.3. ESCUELA PROFESIONAL : | Administracion
1.4. TIPO DE INSTRUMENTO : | Cuestionario sobre preferencia de compra

1.5. COEFICIENTE DE KR-20 kuder Richardson ()
CONFIABILIDAD EMPLEADO: | Alfa de Cronbach. (X)
1.6. FECHA DE APLICACION : | Abril 2024
1.7. MUESTRA APLICADA : | 15 clientes
Il. CONFIABILIDAD
INDICE DE CONFIABILIDAD
ALCANZADO: G

ll. DESCRIPCION BREVE DEL PROCESO (items iniciales, items mejorados,
eliminados, etc.)

El instrumento consta de 22 items, de los cuales no se eliminaron ninguno.

\ :,/:. r\\
< N

Estudiante: Galvéi RaTﬁirez. Maria Vanesa Docente: Roger Burgos Bardales
DNI: 71833703 DNI: 07497178




Resultados de la prueba de confiabilidad para el cuestionario de la variable
“Preferencia de compra”

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos
0,881 22
Nivel de confiabilidad buena

Estadisticas de total de elemento

fiayine Correlacion total de Alfa de Cronbach si el
elementos corregida elemento se ha suprimido
PC1 0,655 0,870
PC2 0,016 0,887
PC3 0,822 0,864
PC4 0,676 0,872
PC5 0,275 0,881
PC6 0,738 0,871
PC7 0,422 0,879
PC8 0,408 0,879
PC9 0,313 0,881
PC10 0,738 0,871
PCi11 0,147 0,883
PC12 0,390 0,880
PC13 0,653 0,870
PC14 0,733 0,870
PC15 0,630 0,871
PC16 0,824 0,865
PC17 0,866 0,863
PC18 0,561 0,876
PC19 -0,352 0,896
PC20 0,292 0,881
PC21 0,426 0,878
PC22 0,262 0,885

Analisis de la confiabilidad: Segun Hernandez y Mendoza (2018), la confiabilidad
de un instrumento se refiere a la capacidad que este tiene para arrojar resultados
consistentes. Si el coeficiente se encuentra entre 0,8 y 0,9, entonces se tiene un nivel
bueno de confiabilidad del instrumento para medir la variable; en este caso el valor
encontrado es 0.881, por lo que se puede afirmar que el cuestionario cuenta con un
NIVEL BUENO DE CONFIABILIDAD para medir la VARIABLE PREFERENCIA DE
COMPRA.



Valoracion de la fiabilidad de items segun el
coeficiente Alfa de Cronbach

Intervalo al que Valoracion de la
pertenece el coeficiente  fiabilidad de los items

Alfa de Cronbach analizados
[0,0;05] Inaceptable
[05;06] Pobre
[0,6;0,7] Débil
[0,7;0,8] Aceptable
[0,8;09] Bueno
[0,9;1.0] Excelente

Base de datos de la prueba piloto para la variable
“Preferencias de compra”

Preguntas/items

N®Piloto =356 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 'ow@
1 5 354544334 4 3 3 4 3 4 3 3 3 4 3 3 80
2 4 4 43542344 4 4 4 4 3 3 3 3 4 3 3 3 78
3 5455544344 4 3 4 4 45 5 4 3 5 3 5 92
4 5 35444443 4 4 4 3 3 3 4 4 3 4 4 4 3 83
5 5 354544434 4 5 3 4 4 4 4 3 4 3 4 4 87
6 5354544354 4 3 5 4 5 4 4 3 3 5 3 5 90
7 5 35454443 4 4 5 4 4 4 5 5 4 3 4 3 4 90
8 2323422232 4 3 2 2 3 2 2 3 4 4 2 3 59
9 5343544334 4 3 3 4 3 3 3 3 3 4 3 5 79
10 32 43542544 4 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 5 76
11 5 35454433 4 4 3 3 3 3 4 4 3 4 4 3 5 83
12 42 4454254 4 4 5 4 4 5 4 4 4 5 4 3 5 89
13 5 3 4454434 4 4 3 4 4 3 4 4 3 4 3 3 3 82
14 4 35444454 4 4 5 5 4 5 4 4 4 3 4 4 4 91
15 334434433 4 3 3 4 3 3 4 3 3 4 3 4 5 77

Alternativas de respuestas:

1= Totalmente en desacuerdo
2= En desacuerdo

3= Indeciso

4= De acuerdo

5= Totalmente de acuerdo




Anexo 5. Consentimiento o asentimiento informado UCV

CONSENTIMIENTO INFORMADO *
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°062-2023-VI-UCV

Titulo de la investigacién: Perfil del consumidor y preferencia de compra en una
empresa del rubro plastiqueria, distrito 26 de octubre, 2024.

Investigador (a) (es): Maria Vanesa Galvez Ramirez.
Propdésito del estudio:

Le invitamos a participar en la investigacion titulada “Perfil del consumidor y
preferencia de compra en una empresa del rubro plastiqueria, distrito 26 de octubre,
20247, cuyo objetivo es: Determinar la relacion entre el perfil del consumidor y la
preferencia de compra en una empresa del rubro plastiqueria, distrito 26 de octubre,
2024.

Esta investigacion es desarrollada por estudiante de pregrado de la carrera
profesional de Administracion, de la Universidad César Vallejo del campus Piura,
aprobado por la autoridad correspondiente de la Universidad

Describir el impacto del problema de la investigacion:

Se generara informacion relevante sobre el perfil del consumidor y las preferencias
de compras de los clientes para la empresa en estudio y para el sector plastiqueria
en el distrito 26 de octubre, 2024.

Procedimiento
Si usted decide participar en la investigacion se realizara lo siguiente:

1. Se realizara una encuesta o entrevista donde se recogeran datos personales y
algunas preguntas sobre la investigacion titulada: “Perfil del consumidor y
preferencia de compra en una empresa del rubro plastiqueria, distrito 26 de
octubre, 2024”.

2. Esta encuesta 0 entrevista tendra un tiempo aproximado de 5 minutos y se
realizard en modalidad presencial. Las respuestas al cuestionario o guia de
entrevista seran codificadas usando un namero de identificacion y, por lo tanto,
seran andnimas.

Participacion voluntaria (principio de autonomia):

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea
participaro no, y su decisidén sera respetada. Posterior a la aceptacion no desea
continuar puede hacerlo sin ningun problema.

Riesgo (principio de no maleficencia):

Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o dafio al participar en la
investigacion. 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 informara que los resultados de la investigacion se le alcanzara a la institucion
al término de la investigacion. No recibira ningun beneficio econémico ni de ninguna



otra indole. El estudio no va a aportar a la salud individual de la persona, sin
embargo, los resultados del estudio podran convertirse en beneficio de la salud
publica.

Confidencialidad (principio de justicia):

Los datos recolectados deben ser an6nimos y no tener ninguna forma de identificar
al participante. Garantizamos que la informacién que usted nos brinde es
totalmente Confidencial y no sera usada para ningun otro propésito fuera de la
investigacion. Los datospermaneceran bajo custodia del investigador principal y
pasado un tiempo determinado seran eliminados convenientemente.

Problemas o preguntas:

Sitiene preguntas sobre la investigacién puede contactar con el Investigador (a) (es)
Maria Vanesa Galvez Ramirez, gmail: Mgalvezra@ucvvirtual.edu.pe, y Docente
asesor Roger burgos Bardales, email: rburgosb@ucvvirtual.edu.pe.

Consentimiento

Después de haber leido los propésitos de la investigacion autorizo mi participacion
en la investigacion.

Nombre y apellidos: Jorge Llapapasca Rios
Fechay hora:

[Para garantizar la veracidad del origen de la informacién: 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 envia las respuestas a través de un formulario Google].

* Obligatorio a partir de los 18 afios


mailto:Mgalvezra@ucvvirtual.edu.pe

Anexo 7. Analisis complementario
Anexo 7.1. Célculo de la muestra

La cantidad de muestra requerida se establecio utilizando una férmula estadistica,
considerando una poblacién conocida, un nivel de confianza del 95% y un margen de
error del 5%. El proceso de calculo de la muestra se realiz6 de la siguiente forma:

B N PQZ?
~ (N — 1)E2 + PQZ2

n

Donde:

n = cantidad minima necesaria para la muestra de estudio.

N = poblacién de estudio, que abarca a 480 clientes por semana.

Z = valor Z de la distribucion normal con un porcentaje de confianza del 95%, el cual
equivale a 1,96.

P = proporcion de casos favorables y tiene un valor de 0,50.

Q = proporcién de casos desfavorables, que es igual a 0,50

E = proporcion de error para la estimacion, con un valor de 0,05.

_ 480 (0,50)(0,50)(1,96)2
~ (480 — 1)(0,05)% + (0,50)(0,50)(1,96)2

n

n= 213,63 clientes.

n= 214 clientes.



Anexo 7.2. Tabla cruzada entre el perfil geografico del consumidor y la

preferencia de compra

Preferencia de compra

Perfil geogréfico del consumidor

Baja Media Alta Total
Pais de Peru 6,1% 36,9% 49,5% 92,5%
procedencia Venezuela 0,0% 3,3% 0,9% 4,2%
Colombia 0,9% 0,0% 0,0% 0,9%
Otros 0,0% 2,3% 0,0% 2,3%
Total 7,0% 42,5% 50,5% 100,0%
Region de Costa 4,2% 21,5% 26,6% 52,3%
procedencia Sierra 2,8% 13,1% 22,9% 38,8%
Selva 0,0% 7,9% 0,9% 8,9%
Total 7,0% 42,5% 50,5% 100,0%
Provincia donde Piura 1,9% 9,3% 7,0% 18,2%
vive Ayabaca 0,9% 4.2% 6,1% 11,2%
Huancabamba 0,9% 3, 7% 7,9% 12,6%
Morropon 0,9% 7,0% 9,8% 17,8%
Paita 0,0% 5,6% 3,7% 9,3%
Sullana 2,3% 5,6% 3,7% 11,7%
Talara 0,0% 51% 4,2% 9,3%
Sechura 0,0% 1,9% 7,9% 9,8%
Otro 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Total 7,0% 42,5% 50,5% 100,0%
Zona basica Zona urbana 2,8% 19,6% 8,4% 30,8%
AA. HH. 1,4% 12,6% 17,8% 31,8%
Pueblo joven 0,9% 4,2% 8,9% 14,0%
UPIS 0,0% 0,0% 1,9% 1,9%
Rural 1,9% 6,1% 13,6% 21,5%
Otro 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Total 7,0% 42,5% 50,5% 100,0%

Nota. Resultados obtenidos de la aplicacién de cuestionarios a clientes de una
empresa del rubro plastiqueria, distrito 26 de octubre, 2024.

Interpretacion: La tabla 1 muestra el analisis del perfil geografico del consumidor y
su preferencia de compra, revelando que la mayoria de los consumidores provienen
de Peru, representando el 92.5% del total. Dentro de este grupo, un notable 49.5%
muestra una alta preferencia de compra, mientras que un 36.9% tiene una preferencia
media. La regién de la Costa se destaca con un 52.3% del total de consumidores, con
un 26.6% de alta preferencia de compra y un 21.5% de media preferencia. En cuanto
a provincias, Piura sobresale con un 9.3% de preferencia media de compray un 7.0%

de preferencia alta, mientras que Morropén, Huancabamba y Sechura sobresalen con



altos porcentajes de alta preferencia de compra, 9.8%, 7.9% y 7.9%, respectivamente.
En términos de zonas especificas, los Asentamientos Humanos (AA. HH.) tienen la
mayor proporcion de alta preferencia de compra con un 17.8% y una media
preferencia del 12.6%, sumando un total del 31.8% de la muestra encuestada (el mas
alto), mientras que la zona urbana sobresale con un 19.6% de preferencia de compra
media, pero solo tiene un 8.4% de preferencia alta. La zona rural sobresale con un
13,6% en preferencia alta de compra. En resumen, la alta preferencia de compra se
concentra principalmente en los consumidores peruanos, especialmente en la Costa,

provenientes de Morrop6n, de los Asentamientos Humanos.

Anexo 7.3. Tabla cruzada entre el perfil demografico del consumidor y la

preferencia de compra

Preferencia de compra
Baja Media Alta Total

Perfil demografico del consumidor

Género Masculino 51% 17,8% 14,5% 37,4%
Femenino 19% 24,8% 36,0% 62,6%
Total 7,0% 42,5% 50,5% 100,0%
Edad De 18 a 25 afios 0,9% 56% 3,3% 9,8%
De 26 a 35 afios 0,9% 8,9% 10,3% 20,1%
De 36 a 45 afos 0,9% 9,3% 18,7% 29,0%
De 46 a 55 afos 3,3% 10,7% 14,5% 28,5%
De 56 a 65 afos 0,9% 56% 2,8% 9,3%
De 66 a 75 afos 0,0% 23% 0,9% 3,3%
Total 7,0% 42,5% 50,5% 100,0%
Estado civil Soltero(a) 0,9% 12,6% 7,9% 21,5%
Casado(a) con hijos 28% 8,9% 159% 27,6%
Casado(a) sin hijos 23% 3,3% 0,0% 5,6%
Divorciado(a) 0,9% 51% 3,3% 9,3%
Viudo(a) 0,0% 6,1% 7,9% 14,0%
Conviviente 0,0% 6,5% 154% 22,0%
Total 7,0% 42,5% 50,5% 100,0%
Nivel Sin estudios 0,0% 2,8% 0,0% 2,8%
educativo  Primaria 0,9% 65% 2,8% 10,3%
mas Secundaria 28% 15,4% 17,8% 36,0%
elevado Superior técnico 0,9% 13,1% 21,5% 35,5%
Superior universitario 14% 23% 84% 12,1%
Postgrado 0,9% 23% 0,0% 3,3%
Total 7,0% 42,5% 50,5% 100,0%

Ocupacion Trabajador dependiente 4,7% 18,2% 20,6% 43,5%



Trabajador independiente 2,3% 10,7% 18,7% 31,8%

Desempleado(a) 0,0% 3,7% 3,3% 7,0%
Jubilado(a) 0,0% 0,0% 0,9% 0,9%
Estudiante 0,0 3,3% 3,3% 6,5%
Ama de casa 0,0% 65% 37% 10,3%
Total 7,0% 425% 50,5% 100,0%
Nivel de Menos de S/ 1025 al mes 0,0% 17,3% 12,1% 29,4%

ingresos Entre S/ 1025 hasta S/ 2050 almes  5,1% 13,6% 30,4% 49,1%
mensuales Entre S/ 2051 hasta S/3075almes 1,9% 98% 7,9% 19,6%
Entre S/ 3076 hasta S/4100almes 0,0% 1,9% 0,0% 1,9%
Mas de S/ 4100 al mes 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Total 7,0% 425% 50,5% 100,0%
Nota. Resultados obtenidos de la aplicacion de cuestionarios a clientes de una

empresa del rubro plastiqueria, distrito 26 de octubre, 2024.

Interpretacion: La tabla 3 muestra el analisis del perfil demografico del consumidor
y su preferencia de compra, revelando que las mujeres tienen una mayor preferencia
de compra alta (36,0%) en comparacion con los hombres (14,5%). Los grupos de
edad de 36 a 45 afios (18,7%) y 46 a 55 afios (14,5%) también muestran una alta
preferencia de compra. Los casados con hijos (15,9%) y convivientes (15,4%)
destacan en las preferencias de compra alta, al igual que los consumidores con
educacion secundaria (17,8%) y superior técnico (21,5%). Los trabajadores
dependientes (20,6%) e independientes (18,7%) son los que mas contribuyen a las
preferencias de compra alta, especialmente aquellos con ingresos entre S/ 1025y S/
2050 al mes (30,4%).

Anexo 7.4. Tabla cruzada entre el perfil psicografico del consumidor y la

preferencia de compra

Preferencia de compra

Perfil psicogréafico del consumidor

Baja Media Alta Total
Personalidad Practico/a 1,9% 15,4% 15,9% 33,2%
Innovador/a 1,4% 6,1% 10,7% 18,2%
Organizado/a 2,8% 10,3% 12,1% 25,2%
Ecoconsciente 0,0% 2,8% 1,9% 4.7%
Econdmico/a 0,9% 6,1% 7,9% 15,0%
Estético/a 0,0% 1,9% 1,9% 3,7%
Otro 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%

Total 7,0% 42,5% 50,5%  100,0%




Principales Ahorro de dinero 1,9% 18,2% 13,6% 33,6%

motivaciones Durabilidad 0,0% 8,4% 22,4% 30,8%
al comprar Disefio y estética 2,3% 7,9% 8,9% 19,2%
productos de Facilidad en el uso 2,8% 6,1% 4,7% 13,6%
plastiqueria Sostenibilidad 0,0% 0,9% 0,9% 1,9%
Otro 0,0% 0,9% 0,0% 0,9%
Total 7,0% 42,5% 50,5%  100,0%
Estilo de vida Estilo de vida activo 0,9% 4,2% 4,7% 9,8%
Estilo de vida relajado 0,0% 2,8% 5,6% 8,4%
Estilo de vida social 0,9% 7,0% 13,6% 21,5%
Estilo de vida familiar 3,3% 13,1% 18,2% 34,6%
Estilo de vida 19%  145%  84%  24.8%
ocupado
Estilo de vida 00%  09%  00%  09%
ecoldgico
Otro 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Total 7,0% 42,5% 50,5%  100,0%

Nota. Resultados obtenidos de la aplicacion de cuestionarios a clientes de una

empresa del rubro plastiqueria, distrito 26 de octubre, 2024.

Interpretacion: La tabla 5 muestra el andlisis del perfil psicografico del consumidor y
su preferencia de compra, revelando que la mayoria de los consumidores con alta
preferencia de compra se identifican como practicos (15.9%), organizados (12.1%) e
innovador (10.7%). Las principales motivaciones para comprar productos de
plastiqueria son el ahorro de dinero (33.6%) y la durabilidad (30.8%), lo que indica
gue los consumidores valoran tanto la economia como la calidad de los productos. En
cuanto al estilo de vida, los consumidores con una alta preferencia de compra se
destacan en un estilo de vida familiar (18.2%), estilo social (13.6%) y un estilo de vida
ocupado (8.4%), sugiriendo que las responsabilidades familiares y sociales, ademas
de un ritmo de vida activo son factores influyentes en sus decisiones de compra. La
sostenibilidad y el estilo de vida ecolégico son menos influyentes, con muy pocos

consumidores priorizando estos aspectos en sus compras.

Anexo 7.5. Tabla cruzada entre el perfil conductual del consumidor y la

preferencia de compra

Preferencia de compra
Baja Media Alta Total
Beneficios que  Garantia 0,0% 6,1% 11,7% 17,8%
busca en Calidad 0,9% 17,8% 21,5% 40,2%

Perfil conductual del consumidor




productos de Precio asequible 3,7% 16,8% 10,7% 31,3%
plastiqueria Variedad de

o 1,4% 0,9% 6,5% 8,9%
disefios
Funcionalidad 0,9% 0,9% 0,0% 1,9%
Otro 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Total 7,0% 42,5% 50,5%  100,0%
Propg_sﬂo para Alma(?ena_r?lento y 5.1% 12.6% 9.3% 27 1%
adquirir organizacion
productos de Cocina y comedor 0,0% 9,3% 20,1% 29,4%
plastiqueria Limpieza y hogar 0,9% 10,3% 16,8% 28,0%
Decoracion y 0,9% 5,1% 2.8% 8,9%
mobiliario
Cuidado personal 0,0% 5,1% 1,4% 6,5%
Otros 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Total 7,0% 42,5% 50,5%  100,0%
Frecuencia de Diariamente 3,3% 18,7% 1,9% 23,8%
uso de productos Semanalmente 2,8% 9,3% 8,9% 21,0%
de plastigueria  Mensualmente 0,0% 4,7% 22,0% 26,6%
Ocasionalmente 0,9% 8,4% 16,8% 26,2%
Raramente 0,0% 1,4% 0,9% 2,3%
Nunca 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Total 7,0% 42,5% 50,5%  100,0%

Nota. Resultados obtenidos de la aplicacion de cuestionarios a clientes de una

empresa del rubro plastiqueria, distrito 26 de octubre, 2024.

Interpretacion: La tabla 7 muestra el analisis del perfil conductual del consumidor y
su preferencia de compra, revelando que, aquellos con una alta preferencia de
compra buscan principalmente productos de plastiqueria que ofrezcan garantia
(11.7%), calidad (21.5%) y precio asequible (10.7%), destacando la importancia que
otorgan a la durabilidad y la confiabilidad del producto. En cuanto al propésito de
adquisicion, los consumidores muestran una preferencia por productos de
plastiqueria destinados a la cocina'y comedor (20.1%) y a la limpieza y hogar (16.8%),
indicando que estos elementos juegan un papel fundamental en sus actividades
diarias. En cuanto a la frecuencia de uso, la mayoria de los consumidores utilizan
productos de plastiqueria mensualmente (22.0%) y ocasionalmente (16.8%), lo que

sugiere una demanda constante y variada de estos productos en el hogar.



Anexo 8. Autorizaciones para el desarrollo del proyecto de investigacion

Piura, 31 de octubre de 2023

Senor (a):
Jorge Llapapasca Rios
CARGO: Gerente General

NOMBRE DE LA EMPRESA: Rios Plast
Presente.-

Es grato dirigirme a usted para saludarlo, y a la vez manifestarle que dentro de mi
formacién académica en la experiencia curricular de investigacion del 9 ciclo, se contempla la
realizacion de una investigacidon con fines netamente académicos /de obtencién de mi titulo
profesional al finalizar mi carrera.

En tal sentido, considerando la relevancia de su organizacidn, solicito su colaboracian,
para que pueda realizar mi investigacion en su representada y obtener la informacion necesaria
para poder desarrollar la investigacidn titulada: “Perfil del consumidor y preferencia de compra
en una empresa del rubro plastiquerla, distrito 26 de octubre, 2023". En dicha investigacion me
comprometo a mantener en reserva el nombre o cualguier distintivo de la empresa, salvo que se

crea a bien su socializacion.

Se adjunta la carta de autorizacion de uso de informacion y publicacian, en caso que se
considere la aceptacion de esta solicitud para ser llenada por el representante de la empresa.

Agradeciéndole anticipadamente por vuestro apoyo en favor de mi formacion profesional,
hago propicia la oportunidad para expresar las muestras de mi especial consideracion.

Atentamente,

Maria Vanesa Galvez Ramirez
DNI 71833703



AUTORIZACION DE USO DE INFORMACION DE EMPRESA
Yo, Jorge Llapapasca Rios, identificado con DNI 02866689, en mi calidad de Gerente

General Del area comercial de la empresa Rios Plast con R.U.C. N* 10028666891, ubicada
en el mercado minorista "' Las capullanas” seccién G, puesto 13 la ciudad de Piura en el
distrito 26 de octubre.

OTORGO LA AUTORIZACION,

A la seforita: Maria Vanesa Galvez Ramirez, Identificada con DNI N® 71833703, de la

carrera profesional de Administracién, para que utilice la siguiente informacion de la
empresa: INFORMACION PROPORCIONADA POR LOS CLIENTES MEDIANTE

CUESTIONARIOS, con la finalidad de que pueda desarrollar su ( ) Informe
estadistico, ( )Trabajo de Investigacion, (X)Tesis para optar el Titulo Profesional.
(X) Publique los resultados de la investigacion en el repositorio institucional de la
UCV.

Indicar si el Representante que autoriza la informacién de la empresa, solicita
mantener el nombre o cualquier distintivo de la empresa en reserva, marcando con
una “X" la opcion seleccionada.

(X) Mantener en reserva el nombre o cualquier distintivo de la empresa; o
( ) Mencionar el nombre de la empresa.

Firma y sello del Representante Legal
DNI: 02866689

El Estudiante declara que los datos emitidos en esta carta y en el Trabajo de
Investigacién, en la Tesis son auténticos. En caso de comprobarse la falsedad de
datos, el Estudiante sera sometido al inicio del procedimiento disciplinario
correspondiente; asimismo, asumira toda la responsabilidad ante posibles acciones
legales que la empresa, otorgante de informacion, pueda ejecutar.

Firma del Estudiante
DNI: 71833703



Anexo 9. Otras evidencias

Anexo 9.1. Base de datos final de la variable perfil del consumidor
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Anexo 9.2. Base de datos final de la variable preferencia de compra
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Anexo 10. Informes del Comité de Etica

Ficha de revision de proyectos de investigacion del Comité de Etica en

Investigacion de la EP Administracion
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N*155-202 3-VI-UCY

Titulo del proyecto de Investigacion: Perfil del consumidor y preferencia de compra en una

empresa del rubro plastiqueria, distrito 26 de octubre, 2023.

Autor{es): Maria Vanesa Galvez Ramirez

Especialidad del autor principal del proyecto: Marketing

Programa: Administracion

Lugar de desarrollo del proyecto (ciudad, pais): Piura, Pert
Codigo de revisidn del proyecto: 2023-2_ FPREGRADO_PI_LN_C1_08

Correo electrénico del autor de correspondencia/docente

asesor:rburgosb @ucvvirtual edu.pe.

M Criterins de evaluacidn Cumple u.l::lr Mo cormesponde
1. Criterios metodoldgicos
1 El titulo de investizacion va acorde a las lineas de investigacion del programa de X
estudios.
5 Menciona el tamafo de la pablacién / participantes, criteros de inclusidn v exclusidn, ¥
muestra v unidad de andlisis, si corresponde,
3 Presenta laficha técnica de validacidn e instrumenta, si corresponde. X
Euvidencia la validacién de instrumentos respetando lo establecide en la Guia de
4 elaboracion de trabajos conducentes a grades y titulos (Resclucien de Vicerrectorado v
de Investigacion N'D62-2023-VI-JCV, segin Anexo 2 Evaluacion de juicio de expertos],
sl carresponde.
5 Evidencia la confiabilidad del{los) instrumentols), si corresponde, X
1. Criterios éticas
& Evidencia la aceptacidn de la institueién a desarrollar la ivestigacidn, si corresponde, X
Incluye la carta de consentimients {Anexc 3) y/o asentimiento informado (Anexo 4)
7 establecido en la Guia de elboracidn de trabajos conducentes a gradas v thules X
[Resolucidn de Vicerrectarado de Investigacian N*062-2023-VI-LUCV), s corresponde.
8 Las citas y referencias van acorde a las nermas de redaccidn cientifica. x
La ejecucién del proyecto cumple con las insamientos establecidos en el Codigo de
9 Etica en Investigacidn vigente en especial en su Capltulo Il Normas Eticas para el X

desarrollo de la Investigacién.

Nota: Se considera como APTO, si el proyecto cumple con todos los criterios de la evaluacidn.

Lima, 16 de noviembre de 2023

Nombres y apellidos Cargo DMI N7 Firma
Dr. Victor Hugo Ferndndez Bedoya Presidents 44326357
Or. Miguel Bardales CAdrdenas Vicepresidente 08437636
O, José German Linares Cazola Miembro 1 NET4BTE o
kg. Diana Lucila Huamani Cajaledn Miembro 2 43648948 B r/

Mg, Edgard Francisco Cervantes Rarmdn Miembro 3 06614765




Informe de revision de proyectos de investigacion del Comité de Etica en
Investigacion de la EP Administracion

El que suscribe, presidente del Comité de Etica en Investigacion de |a EP de Administracion, deja constancia que el
proyecto de investigacion titulado “Perfil del consumidor y preferencia de compra en una empresa del rubro
plastiqueria, distrito 26 de Octubre, 20237, presentado por la autora Maria Vanesa Galvez Ramirez ha pasado
una revisian expedita por Dr. Victor Hugo Fernéndez Bedoya, Dr. Miguel Bardales Cardenas, Dr. José German Linares
Cazala, Mg. Diana Lucila Huamani Cajaledn, Mg. Edgard Francisco Cervantes Ramon, y de acuerde 2 la comunicacion
remitida el 04 de Noviembre de 2023 por correo electrénico se determina que |a continuidad para la ejecucion del
proyvecto de investigadon cuenta con un dictamen:

(X)favorable | ) observado ( ) desfavorable.

Lima, 16 de noviembre de 2023

Hombres y apellidos Cargo DI M. Firma
Dr. Victor Hugo Ferndndez Bedoya Presidente 44326351
Or, Miguel Bardales Cardenas Vicepresidente 08437636
Dr. José German Linares Cazola Miembro 1 3674876 =
Mg, Diana Lucila Huamani Cajaledn Miembro 2 43648948 j#/

Mg, Edgard Francisco Cervantes Ramn Miembiro 3 NaG14F65






