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RESUMEN

La presente investigacion se desarroll6é con la finalidad de determinar la relacion
que existe entre el perfil del consumidor y la decisibn de compra de los
consumidores en los supermercados de Trujillo 2021. El tipo de investigacion fue
aplicada y correlacional, el disefio es no experimental, transversal y cuantitativa.
Para determinar la poblacion desconocida se utilizé la formula correspondiente
obteniendo una muestra de 384 consumidores que acuden a los supermercados de
Trujillo, a quienes se les aplico un cuestionario virtual de 20 preguntas con opciones
de la escala de Likert mediante un cuestionario de Google forms, para evaluar las
dos variables. Los resultados fueron procesados en el programa estadistico de
excel y SPSS, para la variable perfil del consumidor muestran que el factor
psicolégico con un 93.49% en su nivel alto es el mas influyente, se considera que
la motivacion, percepcidn y actitudes se centran en las decisiones de los
consumidores. Para determinar el analisis de correlaciéon de Rho Spearman el cual
arrojo un coeficiente de 0.583 indicando la existencia de una correlacion positiva
moderada entre la variable perfil del consumidor y decision de compra, por lo tanto,

se concluye que se acepta la hipétesis de investigacion.

Palabras claves: Perfil del consumidor, decisién de compra, consumidor.
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ABSTRACT

This research was developed in order to determine the relationship that exists
between the consumer profile and the purchase decision of consumers in the
supermarkets of Trujillo 2021. The type of research was applied and correlational,
the design is non-experimental, cross-sectional and quantitative. To determine the
unknown population, the corresponding formula was used, obtaining a sample of
384 consumers who went to the Trujillo supermarkets, to whom a virtual
questionnaire of 20 questions with options of the Likert scale was applied through a
Google forms questionnaire, to evaluate the two variables. The results were
processed in the statistical program of excel and SPSS, for the consumer profile
variable they show that the psychological factor with 93.49% at its high level is the
most influential, it is considered that motivation, perception and attitudes are
centered on the consumer decisions. To determine the Rho Spearman correlation
analysis, which yielded a coefficient of 0.583, indicating the existence of a moderate
positive correlation between the variable consumer profile and purchase decision,

therefore, it is concluded that the research hypothesis is accepted.

Keywords: Consumer profile, purchase decision, consumer.
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l. INTRODUCCION

En la actualidad los supermercados tienen una participacion trascendental
en su rubro, ademas vienen desarrollando un papel muy importante en la
sociedad, ya que aportan con el abastecimiento de las necesidades primaria
(abastecimiento de alimentos), dichas empresas estan en un constante cambio
y mejora para enganchar a sus consumidores e inducirlos a la compra de sus
productos, esto es algo impredecible dentro de una sociedad en constante

mejora.

Los supermercados en el mundo se han visto afectados por el coronavirus,
el temor de la poblacién por no salir y contagiarse, las restricciones de los
gobiernos, la capacidad de aforo reducida, adaptacién de los nuevos protocolos
en los establecimientos entre otros jugaron un papel determinante en el afio
2020, si bien es cierto el nivel de ventas crecié ya que ofrecen productos de
primera necesidad. Segun una investigacion de London Consulting Group en el
afio 2020 los supermercados tenian que adaptarse al cambio del perfil del
consumidor, requerimientos que exigian a la hora de comprar y los retos que

trajo la situacion actual por la cual atravesamos todo el mundo.

Un factor importante para los supermercados es el perfil del consumidor que
suele ser cambiante, ya que varian sus caracteristicas y requerimientos a partir
de factores personales, psicoldgicos, culturales, sociales y conductuales al
elegir el lugar donde realizara su compra. Es por ello que los supermercados
que se encuentra en el Perl se centran mucho en conocer y entender a sus
consumidores con respecto al requerimiento de sus necesidades,
comportamiento de compra, evaluacion de alternativas y la evaluacion después
de realizar sus compras, generando de manera Optima estrategias que ayuden

a mantenerse por encima de la competencia.

Pero como conocerlos en una época de incertidumbre y miedo, segun una
encuesta realizada por Ipsos en Setiembre del 2020, la cual se denomino:
“Peruano en duracién de Covid-19” donde ha evidenciado a los participantes
gue cuentan con multiples estimulos, prevaleciendo el 90% de afectos negativos

en comparacion a los 47% de los positivos.



La crisis del Covid-19 ha ocasionado cambios en los habitos y perfil de los
consumidores: Segun tiendeo.pe el trafico peatonal de los supermercados tuvo
una reduccion de 63% a mediados del 2020. Asi mismo, en un promedio de
visitas ha incrementado un 5%, antes de la pandemia el consumidor se tomaba
menos de 30 minutos en realizar sus compras y en la cuarentena 35 minutos
(Diario Gestion, 2020).

En la ciudad de Trujillo existen muchos supermercados ya posicionados a
nivel nacional y con un estudio del perfil del consumidor y su decision de compra
ya conocidos, actualmente las perspectivas del consumidor antiguo ha variado,
los hébitos de consumo, los requerimientos que exigen son mucho mas
complejos, porque cuenta con criterios distintos a la hora de comprar, cabe
sefalar que los factores psicoldgicos también influyen en la compra cotidiana
pero con la pandemia ya no se puede estar sujeta a un perfil del consumidor ya

determinado.

Es por ello que los supermercados deberian conocer a los nuevos
consumidores y poner mucho énfasis en las caracteristicas de la decision de

compra como personales, culturales, sociales y sobre todo psicoldgicos.

Después de dilucidar la situacién problematica se ha formulado la siguiente
interrogante de investigacion ¢De qué manera el perfil del consumidor se

relaciona con la decision de compra en los supermercados de Trujillo 20217?

La presente investigacion segun Hernandez et al. (2014) se justifica:
Socialmente, porque esta investigacién contribuira con la identificacion del
nuevo perfil del consumidor de los supermercados de Trujillo y su decision de
compra para mejorar el servicio ofrecido por los supermercados y que se
adapten al cambio. Asi mismo por implicaciones practicas esta investigacion se
justifica porque ayudara a que los gerentes de los supermercados de Trujillo
pongan énfasis en el perfil del consumidor, decisién de compra en la actualidad.
Por conveniencia, se busca dar una notable significancia y relevancia de las dos
variables de investigacion en el contexto actual por la pandemia Covid-19 y
aportar con el estudio de los resultados para la mejora continua de los
supermercados. Ademas, justifica tedricamente porque nos permitira entender

y comentar la relacion entre el perfil del consumidor con la decision de compra



y también utilizaremos teorias existentes con respecto a nuestras variables,
ademas con esta investigacion se pretende fortalecer y sirva como respaldo
para futuras investigaciones. Por ultimo, se justifica metodolégicamente porque
utilizaremos una técnica de investigacion, lo cual sera una encuesta para los

participantes adaptado de un autor correspondiente.

El Objetivo general para alcanzar en esta investigacion es: Determinar el
perfil del consumidor y su relaciéon con la decisibn de compra en los
supermercados de Trujillo 2021. Para ello es fundamental contar con los
siguientes objetivos especificos que nos ayuden en la busqueda de nuestro
objetivo general: Analizar el nivel del perfil del consumidor en los
supermercados de Trujillo 2021. Como segundo objetivo especifico: Analizar
el nivel de decisién de compra de los consumidores en los supermercados de
Trujillo 2021. Como tercer objetivo especifico: Analizar el nivel de las
dimensiones de la decisibn de compra de los consumidores en los
supermercados de Trujillo 2021. Como cuarto objetivo especifico: Determinar
la relacién que existe entre el perfil del consumidor y las dimensiones de la
decision de compra en los supermercados de Trujillo 2021. La hipotesis
planteada en esta investigacion es: Hi: Existe relacion directa entre el perfil del
consumidor con la decision de compra en los supermercados de Trujillo 2021.



. MARCO TEORICO

Después de haber detallado la realidad problematica de nuestra
investigacion acerca del nuevo perfil del consumidor que se visualiza ante esta
coyuntura, podemos inferir que para dicha informacién necesitamos saber y
entender las dimensiones personales, culturales, sociales y psicoldgicas,
teniendo asi también los diversos antecedentes que mencionan los siguientes

autores:

Espinel, Monterrosa y Espinosa (2019). En su articulo titulado: Factores que
influyen en el comportamiento del consumidor de los negocios al detal y
supermercados en el caribe colombiano: Tuvo como objetivo de investigacion
analizar los factores psicoldgicos y personales. Fue un estudio descriptivo con
un muestreo estratificado, siendo los consumidores el propésito de
investigacion, con una muestra aleatoria de 167 consumidores de las tiendas de
barrio y supermercados. Los instrumentos empleados para recolectar la
informacion fueron mediante la encuesta tabulada y se procesé a ordenar al
SPSS. Los principales resultados de la investigacion fueron conocer los factores
psicolégicos y personales. El estudio de esta investigacion se concluy6 que los
consumidores optan por comprar en tiendas de barrio porque se relaciona

directamente por la percepcién e ingresos dados.

Araya y Araya (2019). En su articulo de investigacion: Importancia de la
certificacion de calidad en la decision de compra de productos agroalimentarios
artesanales: Tuvieron como finalidad analizar, con una perspectiva
multivariante, la calidad respectiva de la certificacién en las prioridades de
compra de productos agroalimentarios. Fue un estudio que utilizé un enfoque
metodoldgico cuantitativo. La poblaciéon fueron hombres y mujeres, con una
muestra de 398 consumidores. Las técnicas utilizadas en la recoleccion de
informacion se dieron en tres fases: En primer lugar, una revision bibliografica;
luego, entrevistas y también un focus group; y, por ultimo, se aplicé una
encuesta a los consumidores. Los resultados obtenidos en dicha investigacion
fueron de manera relativa que se muestran en cada atributo como: La

certificacién, calidad de la marca y precio. Concluyendo asi que estas



perspectivas son claves en el comportamiento de compra para que el

consumidor considere una decision a elegir los productos agroalimentarios.

Sanchez-Vasquez, Gago-Cortés y All6-Pazos (2020) investigacion realizada
a nivel internacional: Moda Sostenible y preferencias del consumidor: El objetivo
de dicha investigacion es conocer las preferencias de los consumidores, siendo
el factor psicolégico al momento de efectuar una compra. Se realizd un
cuestionario a hombres y mujeres, comprobando que efectdan sus compras via
online, porgue existen disposicion a la hora de elegir las prendas, enfocandose
en los precios y variedad de disefios. Sin embargo, se llegé a la conclusion, que
los consumidores tienen relacion con la dimensién psicologica por los

sentimientos transmitidos.

Arayay Rojas (2020). En su articulo cientifico titulado: Consumo responsable
e intencién de compra en sectores populares: Una aproximacion multivariante:
Tuvieron como objetivo principal analizar la jerarquia relativa que posee el
precio y la certificacibn de una organizacion socialmente comprometida. El
estudio de investigacion fue de un enfoque descriptivo y explicativo. La técnica
de andlisis multivariante fue el conjunto que investigé las preferencias, asi
mismo, para obtener los datos se empled el instrumento de encuestas y la
muestra aleatorio a 360 consumidores en la ciudad La Serena (Chile). Los
resultados alcanzados acerca de los 4 atributos: El valor del precio el
componente principal, seguido de la variedad de marcas, luego la presentacién
y, por ultimo, la certificacion de calidad. Concluyendo asi que la poblacion en su
decision de compra posee una perspectiva mas oportunista, como el precié con

el 54.08%, ademas de darle un buen valor a la calidad.

Gonzales (2021). En su articulo de investigacion en el medio internacional:
Influencia de la marca en el consumo femenino de moda: En esta investigacion,
se ejecutd un estudio estadistico mediante una encuesta, mediante la muestra
de 469. En consecuencia, de este estudio se evidencio el 85% de las mujeres
manifiestan que la marca influye fuertemente al realizar sus compras. Por lo
tanto, se concluy6 que es primordial la eleccion de las marcas y la variedad de

disefios que existen al momento de elegir sus prendas en tendencia.



Wakabayashi et al. (2018). En la investigacion realizado a nivel nacional: La
influencia de los objetivos de compra en la efectividad de las acciones de trade
marketing dentro de los supermercados: Con respecto a la decision de compra
de los clientes en los supermercados se evidencia diversos factores como, el
tiempo de atencidn y pago al momento de comprar sus productos. Asi mismo,
dicho estudio realizd6 una encuesta a 800 consumidores, obteniendo como
resultado que estan asociados con la variable dada como las acciones. Sin
embargo, este estudio recalca el grado de importancia que tienen estos factores
al momento de tomar una decision para la compra, es porque influyen en gran

relevancia las actitudes, su experiencia y comportamiento de compra.

Lodeiros et al. (2019), en su articulo titulado: Perfiles de consumidores sin
experiencia de compra en un centro comercial basados en factores de atraccion:
caso Cusco: Tuvieron como objetivo principal estudiar el comportamiento de los
consumidores cusquefios en el Unico centro comercial establecido. Esta
investigacion fue dividida en las siguientes fases: En primer lugar, Exploratoria,
con las entrevistas a profundidad y, por dltimo, descriptiva, con una encuesta.
Los resultados principales fueron que la marca de un centro comercial nuevo, al
Nno contar con experiencia, son pocos populares para los consumidores con un
total del 75.4%. Por lo tanto, se concluyd, que, en un mercado nuevo, las
organizaciones actuales de los centros comerciales deberian proponer una
estrategia para que la actitud de compra por parte de los consumidores pueda

valorar mas su experiencia y sus emociones al realizar las compras.

Barrientos (2019), en su investigaciéon realizada: Concepto de tiendas de
conveniencia en Perd. A nivel nacional, se evidenciéo un TdC, las llamadas
tiendas de barrio, siendo propiedad de una familia que vive en dicho lugar. Para
los consumidores les resulta facil el acceso y que la atencion sea de manera
rapida. En esta investigaciéon se realiz6 una encuesta a 400 elementos,
aplicando un muestreo simple y los resultados alcanzados fueron que la
competitividad sera fuerte con la llegada de los supermercados mayoristas,
siendo innovadores, con tecnologia personalizada y variedad de tiendas de
marcas reconocidas y con oportunidades de eleccién. El estudio resalta que hay
una relacién con respecto a los precios del producto, con la variedad de disefios,



por las ofertas y promociones, estrategias de marketing, esto prevalecera la

evaluacion post compra de los consumidores.

El Peruano (2021). Aborda, las nuevas tendencias del consumidor peruano:
En el entorno nacional se comprobé que los consumidores adquieren productos
o0 servicios después de una busqueda de informacion y seleccion, observando
el producto acorde a sus gustos y preferencias de consumo de donde y a cuanto
comprar. Esta investigacion recalca que el 94% de los consumidores se
informan a través de las redes sociales para adquirir sus productos, logrando,
asi como resultado que las iniciativas de compras se dan en busquedas previas
en diferentes sitios de acuerdo con su preferencia, precios, calidad de la marca,
ofertas y promociones. Asi mismo, consideran la recomendacion, motivacion y

experiencias vividas en los supermercados durante sus compras realizadas.

Gestion (2021). En un articulo existente: Consumidor peruano: cinco
caracteristicas marcaran en el 2021: A nivel nacional, ante esta coyuntura y con
la nueva modalidad de efectuar sus productos, los consumidores han cambiado
sus habitos, esto se relaciona con la dimension psicolégica, como son las
preferencias, la percepcion al comprar via online y en la decisién de compra,
mediante los precios y las marcas respectivas. En dicho articulo, se evidencio
que el 70% de consumidores consideran mucho las marcas y calidad del
producto satisfaciendo sus necesidades. Por lo tanto, los resultados son
concretos con relacion a las caracteristicas de los consumidores y se concluyo
gue habrad mucha tendencia por el cambio radical y por los nuevos habitos de

los consumidores en sus compras.

Con relacion a las teorias existentes, se resaltan las variables dadas en la
investigacion, abarcando diversos autores que mencionan diferentes puntos de

vista, siendo las siguientes:

Mottin et al. (2019) manifiestan que el comportamiento del consumidor son
actividades que se da en una persona que indaga un bien antes de adquirirlo
para satisfacer sus necesidades, teniendo en cuenta una notable percepcion del
producto y una observacion a proceder en ver las diferentes marcas y precios

que influyeran en la intencion de compra al momento de conseguir un producto.



Anaya-Sanchez et al. (2020) destacan que los consumidores al realizar una
compra estiman y eligen los productos con la intencion de que estos satisfagan
sus necesidades. Siendo asi, que las conductas del consumidor son de
conveniencia social, por lo tanto, toda organizacion debe tener presente dicho
factor y de esta manera obtener una visién para conocer las afecciones que
aguejan en el mercado, asi mismo, disefiar estrategias de marketing exitosas

que atraigan e impresionen al consumidor.

El autor resalta que la definicion del perfil del consumidor posee criterios
importantes para decidir una compra es por lo que investigan, abarcan sus
experiencias y evallan los productos que anticipen sus necesidades y, por
ende, logren satisfacer sus necesidades del consumidor. Sin embargo, se
evidencio definiciones que han sido avanzadas como, psicologia y sociologia,
asi mismo, se relaciona efectivamente por su representacion racional, por los
grupos de referencia que existen a su alrededor y que maximicen sus propios

beneficios al realizar su compra (Breitenbach y Janaina, 2019, p. 4).

Sales y Montero (2018), resaltan que el perfil de los consumidores que
poseen es por las emociones, gustos y preferencias en el momento de decidir
sus compras, estos puntos vienen siendo claves para los consumidores, con

respecto a las percepciones y actitudes.

Segun Lachira (2019) manifiesta que el consumidor se basa en la
observacion y andlisis al seleccionar un producto, teniendo en cuenta el factor
psicolégico, siendo un proceder personal con la finalidad de satisfacer el motivo

de la necesidad del bien.

Para Moreno (2018) define que el perfil del consumidor hace énfasis en las
actitudes de los individuos, lo cual se relaciona con los productos a preferir,

vinculandose a la frecuencia y adquisicion de un bien o servicio.

Los autores mencionan que la decisién de compra esta relacionada con el
perfil de los consumidores porgue contribuyen con sus actitudes, sensaciones y
percepciones. Al tomar decisiones de compra, hace énfasis diversos puntos

claves del comportamiento de compra como: El producto, formas de pago,



ambientes, su variedad y la calidad de la marca, respectivamente (Quihua et al.,
2020, p. 70).

Los autores, manifiestan que la decision de compra de los consumidores se
lleva a cabo a través de un afecto que percibe, lo cual se siente motivado por
beneficios que se le brinda al momento de efectuar la compra de un producto,
abarcando actividades dadas como: La publicidad donde se visualiza las
ofertas, promociones y descuentos de los productos, evaluando las diferentes
alternativas en los supermercados, lo cual satisface sus propias necesidades
(Nicchio y Soncini, 2017, p. 110).

Segun Hualtibamba (2019) define que la decisién de compra de un producto
se basa en varios criterios, visualizando diversos aspectos, la importancia del
producto al momento de realizar sus compras, sin embargo, las dimensiones
dadas por la variable, abarca aspectos que son relevantes como la variedad de
disefios de los productos, sus presentaciones, ubicacion y organizacion de los

productos, formas de pago, ambientes y las estrategias de marketing.

Segun Torres & Yzarra (2019) describen que parte de la decisiéon de compra
es fundamental el reconocimiento de la necesidad, debido a que el consumidor
primero percibe y aprecia que le falta adquirir algo o también esta buscando
diversos productos o servicios para estar satisfecho, siendo asi que la

necesidad puede darse a través de un impulso externo e interno.

Para Huaman (2019) resalta que, en primer lugar, los consumidores pasan
por un proceso de seleccion, donde reciben todas las propuestas dadas, luego
evalla las alternativas correspondientes del bien o servicio, sin embargo, al
tener muchas propuestas ya procede decidir y seleccionar sus compras, siendo

la mas adecuada y conforme para los consumidores.

Segun Benites y Carbonel (2020) manifiestan que con respecto a la
satisfaccion post compra hace énfasis a incrementar los conocimientos y quedar
satisfecho con las compras realizadas, esto también abarca diferentes criterios
como las estrategias de marketing que se utlizan para brindarle a los

consumidores al momento de adquirir un bien o servicio.



Con respecto a los conceptos de las dimensiones que relacionan a las

variables de la investigacion, se presentan a continuacion:

Vergara, Quesada y Maza (2017) argumentan que la demografia del
consumidor determina su satisfaccion de compra, permitiendo asi a las
organizaciones implementar estrategias conducidas a mejorar los niveles de
estilos de vida, situacion econémica y edad por parte de los consumidores en
futuras situaciones, siendo asi que las organizaciones filtran las caracteristicas
personales del consumidor en factores necesarios que ayuden al plan de

segmentacion dirigido.

Garcia y Gastulo (2018) afirman que las dimensiones sociales y culturales,
le permite al consumidor encontrarse en un entorno especifico donde se
abarcan ciertas costumbres y comparten sus ideas, haciendo énfasis a su

estatus social que cada persona pertenece.

En el proceso compra forma distintos objetivos, con respecto a la pre-compra
donde se presentan los estimulos sensoriales para fomentar una perspectiva y
cautivar el afecto de los consumidores, asi mismo, la accién de compra
maximiza la sensacién de obtener preferencias alcanzando una adquisicion
satisfactoria. Por ultimo, la post-compra se da en reforzar la experiencia de
consumo Yy fidelizacion, considerando la relacion del proceso de compra se
consigue un valor diferenciado ante las demas organizaciones, creando a su

vez lazos de lealtad con el cliente (Sotomayor, Castillo y Riofrio, 2019, p. 35).

Carrete, Arroyo y Centeno (2018) definen que los productos por su esencia
son procesos dado que tienen diferentes caracteristicas donde presenta su
atributo econdmico que se encuentra asociado con el precio obteniendo,
rentabilidad financiera; utilidad que es percibido por la calidad y valor de uso y
en emociones ubican al compromiso y lealtad con la recompra del cliente del

producto.

A continuaciéon, se menciona los conceptos de los indicadores de nuestras

variables para esquematizar lo que definen los diferentes autores:

Pafellas (2020) comenta que los grupos de referencia consiste en las

interacciones de las familias, amigos y su entorno social al que pertenece y esta
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identificado, esto se debe a las recomendaciones dadas. Segun Pipoli et al.,
(2018) resalta que los miembros de una familia son parte fundamental para la

eleccion de compras que realizan para el hogar y sus propias necesidades.

Segun Oladipupo y Bolajoko (2020) manifiesta que la motivacion y
percepcion por parte del consumidor es importante al momento de efectuar sus
compras porque esto conlleva a visualizar los sentimientos que son

fundamentales al elegir el lugar para adquirir sus respectivas compras.

Asim et al. (2019) definen que los datos de entrada, con las influencias
externas se dan a través de las fuentes de informaciones que son primordiales
porque esto permite que el consumidor conozca y se informe acerca del
producto o servicio que se brinda, abarcando diversas caracteristicas acerca del

disefio y la presentacion, lo cual el consumidor logre estar identificado.

Los autores afirman que el proceso del consumidor antes de realizar una
compra, a través del sentido de percepcion, reconocen la necesidad, evaltan e
interpretan la informacién de dicho producto, la atencién personalizada, es por
ello la adquisicién de un producto o servicio pasa por un proceso de estimulos
abarcando diferentes criterios de evaluacion que ayudaran a la eleccién de
compra comparando diversas alternativas (Austrias corporacion universitaria,
2019, p. 10).
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3.1.

3.2.

METODOLOGIA
Tipo y disefio de investigacion

Tipo de investigacion: La investigacion fue aplicada debido a que se utilizd

teorias existentes, que permitieron dar respuesta al problema planteado.

Disefio de investigacion:

e No experimental: Para Hernandez et al. (2014) manifesté que no se logra

controlar a las variables puesto a que solo se basaron en las
interpretaciones y se ha abarcado observando el ambiente de manera
natural. Asi mismo, es transversal porque la informacion que se recolect6
fue en un tiempo determinado, con la finalidad de haberlo explicado
segun el tiempo establecido (p. 154).
Segun Hernandez et al. (2014) afirmo que es correlacional porque se
pretendié entender la relacion que existe en las variables determinadas
en la investigacion, habiendo tenido como finalidad conocer el grado de
las variables dadas. Sin embargo, fue cuantitativa debido a que se
accedio a explicar y describir el perfil del consumidor y su relacién con la
decision de compra en los supermercados de Truijillo, afio 2021, siendo
asi que el método se encuentro bien estructurado para la recolecciéon de
las investigaciones de diferentes fuentes alcanzadas.

Variables y operacionalizacion

Perfil del consumidor:

Definicion conceptual: Segun Kotler & Armstrong (2012) ha definido que el
perfil del consumidor es el punto de inicio, especificando que esta
desarrollado por un conjunto de caracteristicas, calidad de vida, grupos de
referencia, valores y creencias de los consumidores al momento de realizar
una compra para buscar, evaluar y adquirir bienes o servicios satisfaciendo
sus propias necesidades.

Definicion operacional: Segun Lachira (2019) afirmo que la variable del
perfil del consumidor fue medida por las diversas dimensiones, adaptandose

con un cuestionario mediante la escala de Likert.
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Indicadores: Edad, situacidon econOmica y estilos de vida. Cultura y
subcultura. Grupos de referencia y familia. Motivacion, percepcion y
actitudes.

Escala de mediciéon: Ordinal

Decision de compra:

3.3.

Definicion conceptual: Segun Schiffman y Kanuk (2012) ha definido que la
decision de compra se resaltdé por criterios fundamentales al momento de
realizar sus compras, donde se encontraron relacionados de forma clara y
directa, las cuales fueron: Los datos de entrada, proceso y salida.
Definicion operacional: Segun Lachira (2019) resalto que la variable de
decision de compra estuvo medida por las diversas dimensiones, que se
adaptaron a un cuestionario mediante la escala de Likert.

Indicadores: Datos de entrada, procesos y datos de salida.

Escala de mediciéon: Ordinal

Poblacion, muestray muestreo

Poblacion: Son elementos que se refirieron al conjunto de participantes en el

entorno determinado, también abarcaron caracteristicas fundamentales de las

gue se quiso estudiar en la investigacion (Lépez-Roldan y Facheli, 2017, p. 7).

Asi mismo, se contdé con las participaciones de los consumidores de los

diferentes supermercados de Trujillo, para ello nuestra poblacion fue

desconocida, siendo asi que se aplicé la formula correspondiente para encontrar

la muestra adecuada que se paso a encuestar en la investigacion.

Criterios de inclusién: Los consumidores encuestados fueron de los
diferentes supermercados de Trujillo, en el cual participaron tanto hombres
y mujeres a partir de los 18 afios independientes econémicamente, lo cual
asisten frecuentemente a los diversos establecimientos y realizan sus
compras.

Criterios de exclusion: Los menores de edad no fueron considerados,
porque no cuentan con ingresos econdémicos estables, ademas de no tener

decisiones propias para realizar sus compras en los supermercados.
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Muestra: La muestra que se desarrollé fue de 384 consumidores de los
supermercados de Truijillo, los cuales se les envio un link para que contesten un
cuestionario virtual para poder determinar el perfil del consumidor y la relacién
con la decision de compra en los supermercados de Truijillo, 2021.

Muestreo: Se utilizé el muestreo probabilistico aleatorio simple, porque nos
permitio elegir al azar a los consumidores de los diversos supermercados de
Truijillo.

Unidad de andlisis: Lo conform6 cada consumidor que acude a los
supermercados, lo cual participé en la investigacion.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

La técnica realizada fue la encuesta en ambas variables, siendo asi que
Hernandez et al. (2014) hizo referencia que nos sirvi6 para recolectar
apropiadamente y codificar los datos requeridos sobre los participantes-

consumidores (p. 198).

El instrumento utilizado fue el cuestionario, que segun Hernandez et al.
(2014) el instrumento de medicion registré los datos observables sobre las

variables que se ha deseado medir (p. 199).

Siendo asi que, en la presente investigacion se utilizé un cuestionario que
contuvo 10 items para la determinacion de la dimensién del perfil del consumidor
y 10 items para la evaluacion de dimension de la decision de compra; habiendo
aplicado la escala de Likert del 1 al 5 donde 1 sera totalmente en desacuerdo,
2 desacuerdo, 3 indiferente, 4 de acuerdo y 5 totalmente de acuerdo. Puesto
asi, que proporcioné a la investigacion a tener una recopilacion de datos
necesarios. No obstante, el cuestionario fue validado por juicios de expertos,
donde se visualiza las firmas de los especialistas en marketing, para lo cual
dieron conformidad en realizar la prueba piloto a 100 participantes y asi

pasamos a calcular el coeficiente del Alfa de Cronbach.
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Tabla 1

Estadisticas de fiabilidad

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach
hasada en
elementos
Alfa de estandarizad [ de
Cronbach 0% elementos

A4 944 20

Se realizé la prueba piloto mediante una encuesta virtual de 20 preguntas a
100 participantes, habiendo calculado el coeficiente del Alfa de Cronbach se
comprobo la relacion que existe entre el perfil del consumidor y la decision de
compra en los supermercados de Trujillo 2021. Siendo asi que, mediante la
tabla de estadisticas de fiabilidad, el resultado de la confiabilidad fue de 0.94 lo
cual ha sido excelente para seguir con el desarrollo de la investigacion en la cual
habiendo obtenido la aprobacién de juicio de expertos y un excelente resultado
en la prueba piloto, se pas6 a completar el estudio de encuestas al resto de
participantes de un total de 284, que sumado a nuestra prueba piloto nos resulto

la muestra total de la investigacion que fue de 384 participantes.

3.5. Procedimientos

Para obtener los datos necesarios de la investigacion procedimos a elaborar
un cuestionario virtual a través de Google Forms que debido a la situacion
sanitaria Covid-19 que estamos atravesando, tuvimos que compartir el URL de
la encuesta virtual por medios digitales de los contactos personales de los
investigadores, posteriormente a ello se pasd a procesar los datos obtenidos
mediante una tabulacién que luego se dio a realizar a una medicion de niveles
que constato de la siguiente manera: Alto, medio y bajo. Asi mismo, se realizo
un analisis de los resultados obtenidos para la determinacion de perfil del
consumidor y su relaciéon en la decision de compra de los consumidores de

supermercados en Trujillo.
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3.6.

Método de analisis de datos

Los datos extraidos de la encuesta virtual donde se adquirio las respuestas

de los 20 items en escala de Likert, se procesaron a trasladar al programa Excel,

en el cual estadisticamente se hall6 de manera descriptiva y posteriormente al

programa SPSS; los cuales fueron estudiados y contrastados con los objetivos

gue se estimaron, ademas se establecio los niveles de relacion entre variables y

dimensiones que se han considerado en la investigacion y asi también se

comprobd la hipétesis dada de determinar si existe una relacion entre el perfil del

consumidor y la decisién de compra en los supermercados de Trujillo. De esta

manera se concluy6 en desarrollar las conclusiones y recomendaciones acerca

de la situacién problematica ya antes mencionada.

Tabla 2

Valor de la correlacion de Rho Spearman

Valor Significado
-1 Correlacién negativa grande y perfecta
-0.9a-0.99 Correlacion negativa muy alta
-0.7 a-0.89 Correlacion negativa alta
-0.4 a -0.69 Correlacién negativa moderada
-0.2a-0.39 Correlacién negativa baja
-0.01a-0.19 Correlacion negativa muy baja
0 Correlacion nula
0.01a0.19 Correlacién positiva muy baja
0.2a0.39 Correlacién positiva baja
0.4 a0.69 Correlacion positiva moderada
0.7a0.89 Correlacion positiva alta
0.9a0.99 Correlacién positiva muy alta
1 Correlacién positiva grande y perfecta

Nota: Metodologia de la Investigacion (Hernandez et al., 2014).
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3.7. Aspectos éticos

La investigacion realizada se considerd las disposiciones y lineamientos
dados, para ello, se aplico los principios de bioética; de manera autbnoma se ha
realizado previas investigaciones para el conocimiento del tema de investigacion,
en forma beneficencia se redacto6 con informacion veridica, y al momento de citar
teorias con relacion al estudio se respeto la autenticidad de derechos de autores.
Asi mismo, por caracter de justicia se desarrolld las encuestas de forma
confidencial debido a que las encuestas fueron de forma anonima. De igual
forma, como no maleficencia, los datos observados como antecedentes fueron
tomados acorde con el resultado que obtuvieron dichos estudios. Por dltimo, esta
investigacion trato de proporcionar a los supermercados un nuevo panorama del

perfil del consumidor en relacién con su decision de compra.
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V. RESULTADOS

Objetivo especifico 1: Analizar el nivel del perfil del consumidor en los

supermercados de Trujillo 2021.

Tabla 3
Niveles del perfil del consumidor en los supermercados de Trujillo 2021
Dimension Nivel fi %
Alto 356 92.71%
Personal Mgdio 25 6.51%
Bajo 3 0.78%
Total 384 100.00%
Nivel fi %
Alto 277 72.14%
Cultural Me_dio 104 27.08%
Bajo 3 0.78%
Total 384 100.00%
Nivel fi %
Alto 322 83.85%
Social Mgdio 54 14.06%
Bajo 8 2.08%
Total 384 100.00%
Nivel fi %
Alto 359 93.49%
Psicoldgico Mgdio 24 6.25%
Bajo 1 0.26%
Total 384 100.00%

Nota: Informacion recolectada en el afio 2021 a una muestra de 384
consumidores de los supermercados de Trujillo.
En la tabla 3, observamos la dimension personal de los consumidores manifiestan

un nivel alto con un 92.71%. Segun los autores Vergara, Quesada y Maza (2017)
consideran que la edad, situacién econémica y estilos de vida son relevantes al
momento de efectuar sus compras. En la dimension cultural, el 72.14% es nivel
alto, tomando como referencia a los autores Garcia y Gastulo (2018) recalcan que
dentro de la cultura se encuentran en un entorno especifico abarcando costumbres
y comparten sus ideas. En la dimensién social, el 83.85% es nivel alto, sin embargo,
el autor Pafellas (2020) donde abarcan que las amistades y familias son
fundamentales e influyen mucho en la decision de compra. En la dimension
psicolégica muestran un nivel alto con un 93.49%, es asi que el autor Lachira (2020)
resalta que la motivacion, percepcion y actitudes de los consumidores en los

supermercados de Trujillo influyen en la decision de compra.
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Objetivo especifico 2: Analizar el nivel de decisién de compra de los consumidores

en los supermercados de Trujillo 2021.

Tabla 4

Nivel de la decisién de compra de los supermercados de Trujillo 2021

Variable Nivel fi %
Alto 369 96.09%
Decisién de Medio 13 3.39%
compra Bajo 2 0.52%
Total 384 100.00%

Nota: Informacion recolectada en el afio 2021 a una muestra de 384

consumidores de los supermercados de Trujillo.

En la tabla 4, observamos a los consumidores manifiestan un nivel alto de 96.09%
con relacién a su decision de compra en los supermercados de Truijillo, lo cual
quiere decir que es perfectamente bueno; asi mismo un 3.39% de nivel medio y por
altimo un 0.52% siendo un nivel bajo. Segun lo indicado por el autor Hualtibamba
(2019) donde detall6 que la variable decisién de compra posee de gran importancia
para el consumidor porque lo analiza bien al momento de realizar las compras,
abarcando sus dimensiones correspondientes que son relevantes al decidir sus

compras, es por ello que se evidencia un nivel Alto.
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Objetivo especifico 3: Analizar el nivel de las dimensiones de la decision de compra

de los consumidores en los supermercados de Trujillo 2021.

Tabla 5

Nivel de la dimensionl influencias externas

Dimension Nivel fi %
Alto 357 92.97%
Influencias Medio 24 6.25%
Externas Bajo 3 0.78%
Total 384 100.00%

Nota: Informacion recolectada en el afio 2021 a una muestra de 384

consumidores de los supermercados de Trujillo.

En la tabla 5, el 92.97% de los consumidores en los supermercados de Trujillo
tienen un nivel alto de acuerdo con la dimensién de influencias externas. Asi mismo
manifiestan en un 6.25% un nivel medio y por ultimo un 0.78% es bajo. Es por ello
que tomamos la referencia de los autores Asim et al (2019), donde los
consumidores en los supermercados consideran claves en el disefio y presentacion
de los productos, abarcando sus caracteristicas lo cual influye mucho en su
decision de compra, logrando asi satisfacer sus necesidades, es asi que en la

dimensién correspondiente se visualiza un nivel alto por parte de los consumidores.
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Tabla 6

Nivel de la dimensién2 reconocimiento de la necesidad

Dimension Nivel fi %
Alto 326 84.90%
Reconocimiento de la Medio 52 13.54%
necesidad Bajo 6 1.56%
Total 384 100.00%

Nota: Informacion recolectada en el afio 2021 a una muestra de 384

consumidores de los supermercados de Trujillo.
En la tabla 6, el 84.90% de los consumidores en los supermercados de Trujillo
tienen un nivel alto en referencia a la dimension de reconocimiento de la necesidad,
el 13.54% un nivel medio y por ultimo el 1.56% es bajo. Es por ello que tomamos la
referencia de Austrias corporacion universitaria (2019), donde los consumidores en
los supermercados manifiestan que la atencién de los trabajadores considera parte
fundamental, por ende, influye mucho en su decision de compra, siendo asi que en

dicha dimensidén se observa un nivel alto.

Tabla 7

Nivel de la dimension3 busqueda anterior a la compra

Dimension Nivel fi %
Alto 359 93.49%
Blusqueda _
_ Medio 22 5.73%
anterior a la _
Bajo 3 0.78%
compra
Total 384 100.00%

Nota: Informacién recolectada en el afio 2021 a una muestra de 384

consumidores de los supermercados de Trujillo.
En la tabla 7, observamos que los consumidores de los supermercados de Truijillo
ante la dimensioén busqueda anterior a la compra manifiestan en un 93.49% un nivel
alto, seguido de 5.73%% en un nivel medio y un 0.78% es nivel bajo, aludiendo
como referencia a los autores Nicchio y Soncini (2017), se considera que para los
consumidores de los supermercados la publicidad de los productos o servicios es
de gran relevancia e importancia en la decisiébn de compra, y asi, satisfacer sus

necesidades, lo cual se evidencia que en la dimension existe un nivel alto.
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Tabla 8

Nivel de la dimensidn4 evaluacion de alternativas

Dimension Nivel fi %
Alto 367 95.57%
Evaluacion de Medio 15 3.91%
alternativas Medio 2 0.52%
Total 384 100.00%

Nota: Informacion recolectada en el afio 2021 a una muestra de 384

consumidores de los supermercados de Trujillo.

En la tabla 8, observamos que los consumidores de los supermercados de Trujillo
refieren que la dimension de evaluacion de alternativas con un nivel alto del
95.57%, un nivel medio con un 3.91% y por ultimo un 0.52% siendo un nivel bajo.
Se toma como referencia a los autores Quihua et al., analizando alternativas para
decidir sus compras, visualizando los ambientes, las diferentes formas de pago, la
variedad y orden de productos, siendo determinantes en la decisiébn de compra, es

asi que en dicha dimensién se obtuvo un nivel alto.

Tabla 9

Nivel de la dimensidn5 evaluacién post compra

Dimension Nivel fi %
Alto 358 93.23%
Evaluacion post- Medio 22 5.73%
compra Bajo 4 1.04%
Total 384 100.00%

Nota: Informacion recolectada en el ano 2021 a una muestra de 384

consumidores de los supermercados de Truijillo.

En la tabla 9, los consumidores de los supermercados de Trujillo manifiestan que
la dimension de evaluacion post - compra tienen un nivel alto en un 93.23%, asi
mismo en un nivel medio con 5.73%% y por ultimo en un nivel bajo en 1.04%. Por
consiguiente, teniendo como referente a lo antedicho por el autor Barrientos, los
consumidores consideran las habilidades de mercadotecnia dadas por los

supermercados si favorecen en su decision de compra, visualizandose un nivel alto.
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Objetivo especifico 4: Determinar la relacion que existe entre el perfil del
consumidor y las dimensiones de la decision de compra en los supermercados de
Trujillo 2021.

Tabla 10

Andlisis correlacional para determinar el perfil del consumidor y la decision de

compra en los supermercados de Truijillo 2021.

Correlaciones

Perfil del Decisiéon

Consumid de
or Compra
Rho de Perfil del Coeficiente de 1.000 .583"
Spearman Consumidor  correlacién
Sig. (bilateral) . <.001
N 384 384
Decision de  Coeficiente de .583" 1.000
Compra correlacién
Sig. (bilateral) <.001
N 384 384

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota: Informacién recolectada en el afio 2021 a una muestra de 384
consumidores de los supermercados de Trujillo.

En la tabla 10 segun el analisis de correlacion de Rho Spearman, observamos el
coeficiente de correlacion de 0.583 resultado indicando la existencia de una
correlacion positiva moderada entre la variable perfil del consumidor y decision de
compra. Asi mismo, la significancia arrojo un valor de 0.01 valor menor a 0.05
manifestando asi que la relacién es significativa. Concluyendo asi, que si existe una
relacion directa entre el perfil del consumidor y la decision de compra en los

supermercados de Trujillo 2021.
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Tabla 11

Andlisis correlacional para determinar el perfil del consumidor y la dimension

influencias externas de la variable decisién de compra en los supermercados de

Trujillo 2021.
Correlaciones
Perfil del  Influencias
Consumidor Externas
Rho de Perfil del Coeficiente de 1.000 504"
Spearman Consumidor  correlacion
Sig. (bilateral) <.001
N 384 384
Influencias Coeficiente de 504" 1.000
Externas correlacion
Sig. (bilateral) <.001
N 384 384

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

Nota: Informacion recolectada en el afio 2021 a una muestra de 384

consumidores de los supermercados de Trujillo.

En la tabla 11 segun el analisis de correlacién de Rho Spearman, observamos un

coeficiente de correlacion de 0.504 resultado indicando la existencia de una

correlacion positiva moderada entre la variable perfil del consumidor y la dimension

influencias externas de la decision de compra. Donde la significancia arrojo un valor

de 0.01 valor menor a 0.05 manifestando asi que la relacion es significativa. Siendo

asi, confirmamos que si existe una relacion directa entre el perfil del consumidor y

la dimension influencias externas de la decision de compra en los supermercados

de Trujillo 2021.
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Tabla 12

Andlisis correlacional para determinar el perfil del consumidor y la dimension

reconocimiento de la necesidad de la variable decision de compra en los

supermercados de Trujillo 2021.

Correlaciones

Reconocimien

Perfil del to de la
Consumidor  Necesidad
Rho de Perfil del Coeficiente de 1.000 435™
Spearman Consumidor correlacion
Sig. (bilateral) <.001
N 384 384
Reconocimiento Coeficiente de 435" 1.000
de la Necesidad correlacion
Sig. (bilateral) <.001
N 384 384

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

Nota: Informacioén recolectada en el afio 2021 a una muestra de 384 consumidores

de los supermercados de Truijillo.

En la tabla 12 segun el analisis de correlacién de Rho Spearman, observamos un

coeficiente de correlacién de 0.435 resultado indicando la existencia de una

correlacion positiva moderada entre la variable perfil del consumidor y la dimension

reconocimiento de la necesidad de la decision de compra. Donde la significancia

arrojo un valor de 0.01 valor menor a 0.05 manifestando asi que la relacion es

significativa. De modo que, concluimos que si existe una relacion directa entre el

perfil del consumidor y la dimension reconocimiento de la necesidad de la decision

de compra en los supermercados de Truijillo 2021.
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Tabla 13

Andlisis correlacional para determinar el perfil del consumidor y la dimensién

basqueda anterior a la compra de la variable decision de compra en los

supermercados de Trujillo 2021.

Correlaciones

Busqueda
Perfil del anterior a la
Consumidor compra
Rho de Perfil del Coeficiente de 1.000 .635™
Spearman Consumidor correlacion
Sig. (bilateral) <.001
N 384 384
Busqueda anterior Coeficiente de .635™ 1.000
a la compra correlacion
Sig. (bilateral) <.001
N 384 384

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

Nota: Informacioén recolectada en el afio 2021 a una muestra de 384 consumidores

de los supermercados de Trujillo.

En la tabla 13 segun el analisis de correlacién de Rho Spearman, observamos un

coeficiente de correlacién de 0.635 resultado indicando la existencia de una

correlacion positiva moderada entre la variable perfil del consumidor y la dimension

bdsqueda anterior a la compra de la decision de compra. Por lo que, la significancia

tuvo un valor de 0.01 valor menor a 0.05 manifestando asi que la relacion es

significativa. Por esa razon, concluimos que si existe una relacién directa entre el

perfil del consumidor y la dimension busqueda anterior a la compra de la decisién

de compra en los supermercados de Trujillo 2021.
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Tabla 14

Andlisis correlacional para determinar el perfil del consumidor y la dimensién
evaluacion de alternativas de la variable decision de compra en los

supermercados de Trujillo 2021.

Correlaciones

_ Evaluacion
Perfil del
. de
Consumidor _
Alternativas
Rho de Perfil del Coeficiente de 1.000 414"
Spearman Consumidor correlacion
Sig. (bilateral) . <.001
N 384 384
Evaluacién de Coeficiente de 414" 1.000
Alternativas correlacion
Sig. (bilateral) <.001
N 384 384

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota: Informacioén recolectada en el afio 2021 a una muestra de 384 consumidores

de los supermercados de Trujillo.

En la tabla 14 segun el analisis de correlacién de Rho Spearman, observamos un
coeficiente de correlacion de 0.414 resultado reflejando la existencia de una
correlacion positiva moderada entre la variable perfil del consumidor y la dimension
evaluacion de alternativas de la decision de compra. Asi mismo, la significancia
tuvo un valor de 0.01 valor menor a 0.05 manifestando asi que la relacion es
significativa. Por ello, concluimos que si existe una relacién directa entre el perfil del
consumidor y la dimension evaluacion de alternativas a la compra de la decisiéon de

compra en los supermercados de Trujillo 2021.
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Tabla 15

Andlisis correlacional para determinar el perfil del consumidor y la dimensién

evaluacion post- compra de la variable decision de compra en los

supermercados de Trujillo 2021.

Correlaciones

Perfil del ~ Evaluacion
Consumi post-
dor compra
Rho de Perfil del Coeficiente de 1.000 .644™
Spearman Consumidor correlacion
Sig. (bilateral) <.001
N 384 384
Evaluacion Coeficiente de .644™ 1.000
post- compra correlacion
Sig. (bilateral) <.001
N 384 384

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

Nota: Informacioén recolectada en el afio 2021 a una muestra de 384 consumidores

de los supermercados de Trujillo.

En la tabla 15 segun el analisis de correlacién de Rho Spearman, observamos un

coeficiente de correlacion de 0.644 resultados reflejado la existencia de una

correlacion positiva moderada entre la variable perfil del consumidor y la dimension

evaluacion post- compra de la decision de compra. De tal forma que, la significancia

tuvo un valor de 0.01 valor menor a 0.05 manifestando asi que la relacion es

significativa. Asi pues, concluimos que si existe una relacion directa entre el perfil

del consumidor y la dimensién busqueda anterior a la compra de la decisién de

compra en los supermercados de Trujillo 2021.
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Contrastacion de Hipoétesis

En la investigacion se plante6 la hipétesis: Existe relacion directa entre el perfil
del consumidor con la decisién de compra en los supermercados de Trujillo 2021.

Segun los resultados alcanzados se observa una correlacion de Rho Spearman
= 0.583 entre las variables del perfil del consumidor y la decisién de compra, con
un valor de significancia de p<0.01, valor menor a 0.05, siendo asi que se acepta
la hipétesis de investigacion, lo cual existe relacion directa entre el perfil del

consumidor con la decision de compra en los supermercados de Trujillo 2021.
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V.

DISCUSION

La investigacion se llevé a cabo con el proposito de obtener un real y
adecuado estudio del perfil del consumidor y su relacion con la decision de
compra de los consumidores en los supermercados de Trujillo 2021. Con
respecto al objetivo general es: Determinar el perfil del consumidor y su
relacion con la decision de compra en los supermercados de Trujillo 2021.
Los resultados que se obtuvieron y se evidencia en el coeficiente de
correlacion de Rho Spearman = 0.583, lo que indica que existe una
correlacion positiva moderada entre la variable perfil del consumidor y
decision de compra, con una p<0.01, que nos permite afirmar que la relacion

es significativa, por lo tanto, se acepta la hipotesis de investigacion.

Acerca del primer objetivo especifico: Analizar el nivel del perfil del
consumidor en los supermercados de Trujillo 2021. Los resultados
alcanzados en la investigacion acerca del perfil del consumidor en la
dimensién personal con un 92.71%, en la dimension social con un 83.85% y
en la dimension psicolégico con un 93.49%, siendo un nivel alto, estos
resultados que obtuvimos es similar a la investigacién que realizé el autor
Espinel, Monterrosa y Espinoza (2019) titulada: Factores que influyen en el
comportamiento del consumidor de los negocios al detal y supermercados
en el caribe colombiano, donde hay una similitud del resultado acerca de los
factores personales y psicologicos, teniendo en cuenta que los
consumidores realizan compras de acuerdo a su economia y por sus
percepciones. Asi mismo, se encuentran relacionados con los autores
Sanchez-Vasquez, Gago-Cortez y All6-Pazos (2020) en su investigacion
titulada: Moda Sostenible y preferencias del consumidor, donde manifiestan
gue en las preferencias del consumidor es fundamental la dimensién
psicolégica al momento de efectuar sus compras, debido a que los
consumidores transmiten con mucha frecuencia sus sentimientos y
emociones. También se relaciona con lo que mencionan en su investigacion
los autores Breitenbach y Janaina (2019) titulado: Comportamiento del
consumidor: condicionantes en la decision de compra de leche liquida,
definiendo que en el perfil del consumidor es de vital importancia el factor
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social y psicolégico, tanto para la familia como grupos de referencia influyen
al momento de realizar sus compras logrando asi satisfacer sus propias
necesidades al momento de realizar sus compras. Encontramos resultados
que reafirman los autores Wakabayashi et al. (2018) en su investigacion
titulada: La influencia de los objetivos de compra en la efectividad de las
acciones de trade marketing dentro de los supermercados, donde resalta las
tendencias del consumidor, abarcando su objetividad, actitudes vy
comportamiento al momento de decidir sus compras en los supermercados.

De acuerdo con el segundo objetivo especifico es: Analizar el nivel de
decision de compra de los consumidores en los supermercados de Truijillo
2021. El resultado alcanzado al respecto a la decision de compra se obtuvo
un nivel alto con un 96.09%, siendo asi que se corroboran los resultados en
la investigacion de los autores Araya y Rojas (2020) titulado: Consumo
responsable e intencion de compra en sectores populares: Una
aproximacion multivariante, donde se evidencia atributos principales que le
dan un buen peso al momento de decidir sus compras, siendo la variedad de
productos y sus presentaciones, que detallan que los consumidores

visualizan sus preferencias y que satisfaga sus necesidades.

Referente al tercer objetivo especifico es: Analizar el nivel de las
dimensiones de la decision de compra de los consumidores en los
supermercados de Trujillo 2021. También el resultado relacionado a la
investigacion del autor Gonzales (2021) titulado: Influencia de la marca en el
consumo femenino de moda, manifestando que con respecto a la decision
de compra son primordiales las elecciones de las diversas marcas y la
variedad de disefios que existen de los diferentes productos, debido que para
los consumidores es trascendental quedar satisfecho con la oportunidad de
eleccion del producto que elegiran en las compras que realizan. En
comparacioén a los resultados, hay una similitud referente a lo que menciona
el autor Hualtibamba (2019) en su investigacion titulada: Factores de
comportamiento del consumidor que influyen en la decision de compra en
los mercados de abastos de la ciudad de Trujillo — 2018, resaltando que los
consumidores al momento de efectuar sus compras deben contar con

variedad de oportunidades para elegir los productos o servicios
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correspondientes, es asi que les resultara facil elegir y estar satisfecho,
haciendo énfasis en la variedad de disefios de los productos, sus
presentaciones, ubicacion y organizacion de los productos, formas de pago,
ambientes y las estrategias de marketing, respectivamente.

De acuerdo con el cuarto objetivo especifico es: Determinar la relacion
entre el perfil del consumidor y las dimensiones de la decision de compra en
los supermercados de Trujillo 2021. El coeficiente de correlacion de Rho
Spearman es 0.504, indicando la existencia de correlacidbn positiva
moderada en la variable Perfil del Consumidor y la dimension influencias
externas de la decision de compra; asi mismo, es directa en un nivel 0.01, lo
cual se reafirma con los resultados obtenidos por Lachira (2019) en la
investigacion titulada: Factores de comportamiento del consumidor que
influyen en la decision de compra en el Mall Aventura y Real Plaza de la
ciudad de Trujillo-2018, donde indica en su investigacion como resultados
gue en muchas ocasiones los consumidores si son influenciados de manera
externas. El coeficiente de correlacion de Rho Spearman es 0.435, indicando
la existencia de una correlacién positiva moderada entre la variable perfil del
consumidor y la dimension reconocimiento de la necesidad de la decision de
compra; asi mismo, es directa en un nivel 0.01, lo cual se reafirma con los
resultados obtenidos por los autores Torres & Yzarra (2019) en su
investigacion titulada: Marketing mix de servicios y el proceso de decision de
compra en Keilly’s Boutique, Ventanilla, 2019, que muestran sus resultados
una correlacion positiva considerable de 0.610, manifestando que la
dimension de reconocimiento de necesidad es la determinante en la decision
de compra, debido a que el consumidor en primer lugar reconoce su
necesidad de adquirir un bien o servicio y sucesivamente decidir en la
adquisicion de ello. El coeficiente de correlaciéon de Rho Spearman es 0.635,
indicando la existencia de correlacion positiva moderada entre la variable
perfil del consumidor y la dimension busqueda anterior a la compra de la
decision de compra; asi mismo, es directa a un nivel 0.01, lo cual se reafirma
con los resultados obtenidos por Moreno (2018) en su investigacion titulada:
Comportamiento del consumidor y su relacion con la decision de compra en

la empresa Unique S.A., Los Olivos, 2018, quien en su investigacion obtuvo
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gue si existe una relacion positiva considerable de 0,874 en la dimension de
evaluacion de compra. Por lo que quiere decir que el consumidor antes de
realizar una compra accede a una busqueda de informacion y evaluacion del
producto o servicio a comprar. El coeficiente de correlacion de Rho
Spearman es 0.414, indicando la existencia de correlacidon positiva
moderada entre la variable perfil del consumidor y la dimension evaluacion
de alternativas de la decisién de compra; asi mismo, es directa en un nivel
0.01, lo cual se reafirma el resultado obtenido por Huaman (2019) en su
investigacion titulada: La publicidad y la decision de compra de la Kiwicha en
los estudiantes de secundaria del Callao, 2019, quien en su investigacion
como resultados detalla una correlacién positiva de manera considerada de
0.617 indicando que los consumidores si estiman diversas opciones al
decidir sus compras de un producto o servicio. El coeficiente de correlaciéon
de Rho Spearman es 0.644, indicando la existencia de correlacién positiva
moderada entre la variable perfil del consumidor y la dimension evaluaciéon
post- compra de la decision de compra; asi mismo, es directa en un nivel
0.01, lo cual se reafirma con los resultados obtenidos por los autores Benites
y Carbonel (2020) en su investigacion titulada: Marketing mix y decision de
compra de los consumidores en los supermercados del distrito de Truijillo,
2020, quienes en su estudio obtuvieron una correlacion significativa de 0.642
indicando asi que la evaluacion post compra si se relaciona con el perfil del

consumidor.
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VI.

6.1

6.2

CONCLUSIONES

Se concluyé que el perfil del consumidor en los supermercados de
Trujillo 2021; conforme a los resultados indica que la dimension personal:
la edad, situacion econdmica y estilos de vida les facilita mucho al
momento de efectuar sus compras, motivo por el cual, predominan en un
92.71%. Asi mismo, en la dimension social representada por los grupos
de referencia que son las amistades y la familia son relevantes al
momento de realizar sus compras, lo cual arroja un resultado del 83.85%;
y por ultimo la dimensién psicolégica representada por la motivacion,
percepcion y actitudes para decidir por la compra, presentan un nivel alto
con el 93.49%.

Se identifico las dimensiones de la variable decision de compra de los
consumidores en los supermercados de Trujillo 2021; es asi que la
dimensién influencias externas representa un nivel alto con un 92.97%,
evidenciando asi que el consumidor considera clave e influyente las
caracteristicas de disefio y presentaciéon de los productos, la dimension
reconocimiento de la necesidad representa un nivel alto con un 84.90%;
concluyendo asi que esta dimension es muy influyente en una decision
de compra ademas de que se manifiesta que la atencion por parte de los
trabajadores de los supermercados es determinante, la dimension
bldsqueda anterior a la compra representa un nivel alto con un 93.49%;
concluyendo que para los consumidores la publicidad de los productos o
servicios son de relevancia e importante en la decisibn de compra, la
dimensidon evaluacion de alternativas representa un nivel alto con un
95.57%; concluyendo que los consumidores analizan diferentes
alternativas, visualizan los ambientes de los supermercados, la
ubicacion, variedad de productos y servicios, las formas de pago que son
determinantes en la decision de compra, la dimension evaluacion post —
compra representa un nivel alto con un 93.23%; concluyendo que las
habilidades que utilizan los supermercados en marketing de productos y

servicios favorecen en la decision de compra de los consumidores.
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6.3

Con respecto a determinar la relacion que existe entre el perfil del
consumidor y las dimensiones de la decision de compra en los
supermercados de Trujillo 2021, se determiné que existe una correlacion
directa y una significancia de p<0.01. Segun el analisis de correlacion de
Rho Spearman, observamos un coeficiente de correlacidn positiva
moderada entre la variable el perfil del consumidor y la decision de

compra. Por lo tanto, se acepta la hipétesis de investigacion.
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VII.

RECOMENDACIONES

Se recomienda a los Gerentes de los supermercados:

7.1

7.2

7.3

7.4

Que las visualizaciones de los productos respeten la edad, estilos de
vida y situacion economica de los clientes con relacién al perfil del
consumidor. Asi mismo, deben mejorar las sefales que estimulen el factor
psicolégico que abarca las motivaciones, percepcién y actitudes, criterios
gue son positivos y relevantes al realizar sus compras por los productos o
servicios que tienen los supermercados, es asi que deben considerar los
vinculos emocionales estando méas cerca de sus clientes, entregando
material promocional en forma de lapiceros, llaveros y otros, motivarlos a

la compra creando combos o0 paquetes de productos.

Se recomienda mejorar el disefio de los ambientes y la presentacion
de sus productos con la finalidad de orientar al cliente en su decision de
compra. Asi mismo, deben implementar, diferentes formas de pago tales
como cédigo QR. El personal de ventas debe capacitarse para atender

mejor a los clientes.

Con relacion al perfil del consumidor y a la decision de compra, los
ambientes, los productos, la capacitacion del personal, deben estar
orientados a la atencién al cliente. Por tanto, deben elaborar estrategias
con creatividad e innovacién para continuar con la aceptacién del publico

en general.

Se recomienda para futuras investigaciones estudiar el perfil del
consumidor de los supermercados y relacionarlo con las dimensiones de

la decision de compra para determinar su impacto.
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ANEXOS

ANEXO 1: MATRIZ DE OPERACIONALIZACION

DEFINICION DEFINICION
VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES ESCALA
CONCEPTUAL OPERACIONAL
Segun Kotler & Segun Lachira (2019) Edad
Armstrong (2012) definen afirma que la variable : : -
. , Personales Situacién econémica

que el perfil del del perfil del
consumidor es el punto consumidor estara Estilos de vida
de inicio, especificando medida por las

. . . . Cultura
que esta desarrollada por diversas dimensiones,

Culturales
un conjunto de adaptandose con un Subcultura
perfil del caracteristicas, calidad cuestionario mediante
erfil de .
. de vida, grupos de laescalade Likert. Grupos de referencia Ordinal
consumidor ) Sociales

referencia, valores vy N

. Familia
creencias de los
consumidores al Motivacion

momento de realizar una
compra para buscar,
evaluar y adquirir bienes
0 servicios satisfaciendo

sus propias necesidades.

Psicologicos

Percepcion

Actitudes




ANEXO 2: MATRIZ DE OPERACIONALIZACION

DEFINICION DEFINICION
VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES ESCALA
CONCEPTUAL OPERACIONAL
Segun Schiffman y Segun Lachira (2019) _ Datos de
Influencias externas

Kanuk (2012) resalta que la entrada
definen que la variable de decision
decision de compra de compra estara Reconocimiento de
se resalta  por medida por las la necesidad.
criterios diversas ) _

. _ Busqueda anterior
fundamentales al dimensiones, a la compra. Procesos
momento de realizar adaptandose con un _

Decisién de compra Sus compras, donde  cuestionario Evaluacion de Ordinal
se encuentran mediante la escala de alternativas.
relacionados de Likert.
forma claray directa,
las cuales son: Los
Evaluacién

datos de entrada, valuacion post Salida

proceso y salida.

compra.




ANEXO 3: FICHA TECNICA

Autora: Lachira Mogollén, Shirley Verénica

Adaptado por: Aguas Castillo, Karla Lucy y Arévalo Holguin, Jefrin José Manuel
Procedencia: Universidad César Vallejo

Pais: Peru

Afo: 2019

Version: Original en idioma espafol

Administracion: Colectiva e individual

Duracién: 15 minutos (aproximadamente)

Objetivo: Determinar el perfil del consumidor y su relacion con la decision de compra

en los supermercados de Trujillo 2021.
Dimensiones del perfil del consumidor:

= Personales
= Culturales
= Sociales

» Psicologicos
Dimensiones de la decision de compra:

» Influencias externas

= Reconocimiento de la necesidad
» BuUsqueda anterior a la compra

= Evaluacion de alternativas

= Evaluacion post - compra



ANEXO 4: MATRIZ DEL INSTRUMENTO

w UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INSTRUCCIONES:
Estimado participante, se esta realizando una encuesta acerca del perfil del
consumidor y la decisién de compra en los supermercados de Trujillo, por lo que su
participacién es importante para la investigacion. La encuesta es andénima, de
antemano se agradecemos por su tiempo y sinceridad, lo cual obtendremos
resultados reales.

DATOS GENERALES:

Edad: 18-29 () 30-39 () 40-50 () 51amas()

Sexo: F() M()

Estado civil: Casado () Soltero () Conviviente () Otros ()

Ocupacion: Estudiante () Profesional con empleo ( ) Técnico con empleo ()
Trabajador independiente ( ) Dedicado al hogar ( ) No tiene trabajo definido —
Desempleado () Otros ()

Ingresos: Menos de 1000 () Entre 1000 y 2000 () Mas de 2000

A continuacion, tendra la escala de medicion para que responda las siguientes

preguntas:
1 2 3 4 5
Totalmente En . Totalmente
Indiferente De acuerdo
desacuerdo desacuerdo de acuerdo
N© VARIABLE: PERFIL DEL CONSUMIDOR
Dimension 1: Personales 1 2 3 4 5
1 Ud. cree que su edad influye en su decisién de
compra?

cUd. cree que su situacién econdémica le facilita
realizar compras en los supermercados?

¢, Su estilo de vida influye en su decisién de compra
en los supermercados?

Dimensién 2: Culturales

¢Los productos y servicios que brindan en los
4 | supermercados son de tradicion cultural en la
ciudad?

¢cLos trabajadores de los supermercados
5 | muestran respeto y empatia al momento de la
atencion al consumidor?

Dimensién 3: Sociales

¢cLa opinion de sus amistades grupos de
referencia influye en su decision de compra?

¢La opinién de la familia influye en su decision de
compra?

Dimension 4: Psicolégicos

¢ Considera Ud. que los medios de comunicacion
8 |son una motivacion para elegir un lugar de
compra?




¢ Considera Ud. que sus sentimientos y emociones
son importantes en sus compras?

10

¢, Considera Ud. que su actitud es primordial en sus
compras?

NO

VARIABLE: DECISION DE COMPRA

Dimensioén 1: Influencias externas

1

11

¢, Considera Ud. que alguna vez ha comprado un
producto que no tenia planeado comprarlo?

12

¢ Considera Ud. que el disefio y la presentacion de
los productos influye en su decision de compra?

Dimensién 2: Reconocimientos de la
necesidad

13

¢Considera Ud. que la atencion de los
trabajadores en los supermercados influye en su
decision de compra?

Dimensién 3: Busqueda anterior ala compra.

14

¢, Considera Ud. que la publicidad es importante
para la decision de compra?

Dimensién 4: Evaluaciéon de alternativas

15

(,Cree Ud. que los ambientes de Ilos
supermercados son fundamentales en su decision
de compra?

16

¢,Cree Ud. que las diferentes formas de pago que
existen en los supermercados influyen en su
decision de compra?

17

¢ Considera Ud. que la variedad de productos y
servicios que ofrecen en los supermercados
influyen en su decision de compra?

18

¢Considera Ud. que un producto sustituto
reemplazaria a un producto de origen?

19

¢ Considera Ud. que los productos de venta deben
estar ubicados u organizados por sectores?

Dimensién 5: Evaluacién post - compra

20

¢ Considera Ud. que las estrategias de marketing
utilizadas por los supermercados influyen en su
decision de compra?




ANEXO 5: MATRIZ DE CONSISTENCIA

TITULO: El perfil del consumidor y su relacion con la decision de compra en los supermercados de Trujillo 2021.

en los

compra.

Problema de . Hipo- . S Definicion . . . " Esc
. ; = Objetivos P Variables Definicion Conceptual ; Dimensiones Indicadores Items
investigacion tesis Operacional ala
Objetivq general: _ © Segun Ko_tler & Armstrong Sggun Lachira (2_019) Edad 1
Determinar el perfil © (2012) definen que el perfil | afirma que la variable Situacién 2
3 del consumidor y su S del consumidor es el punto | del perfil del | Personales C.
= relacion  con  la | 2 de inicio, especificando que | consumidor  estara economica
N Y — L, A . .
‘B decision de compra | 9 S estd desarrollada por un | medida por las Estilos de vida 3
i en los < = conjunto de caracteristicas, | diversas dimensiones,
9] < S Cultura 4
g - supermercados  de s . 2 calidad de vida, grupos de | adaptandose con un | Culturales Subcult 5
= Truijillo 2021. od 5 referencia,  valores  y | cuestionario mediante ubcultura
8Q SR < creencias de los | la escala de Likert. Grupo de 6
S o Objetivos = ° consumidores al momento Sociales referencia
'8 = especificos: 25 £ de realizar una compra para Famil
8 = Identificar las SF 2 buscar, evaluar y adquirir amilia
) . . - S ; e —
= g dimensiones del perfil 55 bienes 0 servicios Motivacién 8
0 del consumidor en los LSl satisfaciendo sus propias S .
« O =9 . Psicoldgicos Percepcion 9
53 supermercados  de =] necesidades. Actitudes 10 =
3 N
= O Trujillo 2021. Lo c
Eg > % - . - . 5
2 GE) T £ Segun Schiffman y Kanuk | Segin Lachira (2019) ) 5
S5 Identificar las & g (2012) definen que la | resalta que la variable | Influencias externas Datos de entrada 11,12
o % caracteristicas de la Sz decision de compra se | de decision de compra
S0 decision de compra | g g resalta por criterios | estara medida por 1as | Reconocimiento de la
E 2 en los £ 2 g fundamentales al momento | diversas dimensiones, : 13, 14,
o < T S . . necesidad. 15
S5 supermercados de | £ o £ de realizar sus compras, | adaptandose con un Blsqueda anterior a la '
T8 Truijillo 2021. g 3 donde se  encuentran | cuestionario mediante q Procesos 16, 17,
7] relacionados de forma clara | la escala de Likert. : 18,1
s g B £ 2 | dos de f | | la de Likert compra. ,
Q S Determinar la relacion S 3 c y directa, las cuales son: Los Evaluac_lon de
g que existe entre las 'g -‘g datos de entrada, proceso y alternativas.
© dimensiones del perfil | g 9 salida.
> del consumidor con la o a
2
oy decision de compra R4 i6 -
& p 2 Evaluacién post Salida 20
.\) L|J
=

supermercados de
Trujillo 2021.




ANEXO 6: VALIDACION DE INSTRUMENTO DEL PERFIL DEL CONSUMIDOR

VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION MEDIANTE JUICIO DE EXPERTOS

DATOS GENERALES:

Apellidos y nombres del especialista

Cargo e institucién donde labora

Nombre del instrumento

Autor(a) del instrumento

VIGO LOPEZ, WILMAR FRANCISCO

DOCENTE - UCV

Cuestionario para medir el perfil del
consumidor

Segun Lachira, S. (2019) adaptado por los autores Aguas,
K.y Arévalo, J. (2021)

Titulo del estudio: El perfil del consumidor y su relacion con la decisién de compra en los supermercados de Trujillo 2021

ASPECTOS DE VALIDACION

Procede su aplicacién previo levantamiento de las observaciones que se adjuntan.

No procede su aplicacién.

DI Opcion Clari- Objeti- | Actua- Organi- Sufi- Intenci | Consis- | Cohe- | Método-
ME es de dad vidad lidad zacion ciencia o- tencia rencia logia
NSI | Indicadores ITEMS respue nalidad
ON sta M B|M|B | M B | M B M B | M B M B | M B | M B
ES
o Edad ¢Ud. cree que su edad influye en su decision de compra? Totalm X
] Situacién ¢Ud. cree que su situacién econémica le facilita realizar compras | ente de X
3 »| econdémica | en los supermercados? acuerd
e . N n f . . ez 0
o Estll_os de ¢Su estilo de vida influye en su decisibn de compra en los X X X X X X X X X
vida supermercados? b
| © ¢Los productos y servicios que brindan en los supermercados son €
S| 3 @ Cultura de tradicién cultural en la ciudad? acuerd X X X X X X X X X
209 - - o
g 3 Sub cultura ¢Los Frabajadores de los sup'e:rmercados muestran respeto y X X X X X X X X X
o empatia al momento de la atencién al consumidor? Indif
S| - | Gruposde | ¢La opinion de sus amistades grupos de referencia influye en su ndiiere
< | 8 ®| referencia | decision de compra? nte
TS| N p — — —
= Familia ¢La opinién de la familia influye en su decision de compra? En
& Motivacion g,Co_nsujgra ud. que los medios de comunicacion son una | {esacu
Q motivacion para elegir un lugar de compra? erdo
8 - . — - -
S | Percepcion ¢ Considera Ud. gue sus sentimientos y emociones son importantes X X X X X X X X X
2 en sus compras? Totalm
2 ente en
o Actitudes ¢ Considera Ud. que su actitud es primordial en sus compras? desacu X X X X X X X X X
erdo
Leyenda: M: Malo B: Bueno
OPINION DE APLICABILIDAD: X Procede su aplicacion.




Trujillo, 30 de Junio del 2021

18032320

934604392

Lugar y Fecha

DNI. N°

Firmay sello del experto

Teléfono

ANEXO 7: VALIDACION DE INSTRUMENTO DE LA DECISION DE COMPRA
VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION MEDIANTE JUICIO DE EXPERTOS

DATOS GENERALES:

Apellidos y nombres del especialista

Cargo e institucién donde labora

Nombre del instrumento

Autor(a) del instrumento

VIGO LOPEZ, WILMAR FRANCISCO

DOCENTE - UCV

compra

Cuestionario para medir la decision de

Segun Lachira, S. (2019) adaptado por los autores Aguas,
K.y Arévalo, J. (2021)

Titulo del estudio: El perfil del consumidor y su relacién con la decisién de compra en los supermercados de Trujillo 2021

ASPECTOS DE VALIDACION

Opcion Clari- Objeti- | Actua- | Organi- Sufi- Intencio- Consis Cohe- Método-
DIMENSIONE | Indicador ITEMS es de dad vidad lidad zacion ciencia nalidad -tencia | rencia logia
S es respue | M | B (M| B|M|B|M|B|M|B|M| B |M|B|M|B|M| B
sta
_ ¢Considera Ud. que alguna vez ha comprado un | Totalm X X X X X X X X X
Influencias Datos de | producto que no tenia planeado comprarlo? ente de
externas entrada ¢Con5|der§1 ud. que el dlsenqy la presentacion de los | acuerd X X X X X X X X X
© _ productos influye en su decisién de compra? o)
g' Reconacimien ¢ Considera Ud. que la atencion de los trabajadores en
5 to de la | . ! De X X X X | X X X X | X
8 . os supermercados influye en su decision de compra?
pY necesidad acuerd
T Busqueda . . - . o
5 anterior a la r,Con;ldgra Ud. que la publicidad es importante para X X X X X X X X X
5 a decision de compra? .
3 compra Procesos Indifere
3 - -
2 ¢Cree Ud. que los ambnenteg Qe los supermercados nte X X X X X X X X X
- son fundamentales en su decision de compra?
Evaluacion de - - En
alternativas c(;ree Ud. que las dlferentes_ formas de pago que
existen en los supermercados influyen en su decision | desacu X X X X X X X X X
de compra? erdo




¢Considera Ud. que la variedad de productos y

servicios que ofrecen en los supermercados influyen | Totalm X X X X X X X
en su decisién de compra? ente en
¢ConS|dera’ Ud. que un 'producto sustituto | desacu X X X X X X X
reemplazaria a un producto de origen? erdo
<;Con5|d_era Ud. que Ips productos de venta deben X X X X X X X
estar ubicados u organizados por sectores?

Evaluacion ¢Considera Ud. que las estrategias de marketing

post - compra Salida utilizadas por los supermercados influyen en su X X X X | X X X
decisiéon de compra?

Leyenda: M: Malo B: Bueno
OPINION DE APLICABILIDAD: X Procede su aplicacion.

Procede su aplicacién previo levantamiento de las observaciones que se adjuntan.
No procede su aplicacién.

Trujillo, 30 de Junio del 2021 18032320 T 934604392

Lugar y fecha DNI. N° Firmay sello del experto Teléfono




ANEXO 8: VALIDACION DE INSTRUMENTO DEL PERFIL DEL CONSUMIDOR

VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION MEDIANTE JUICIO DE EXPERTOS

DATOS GENERALES:

Apellidos y nombres del especialista

Cargo e institucién donde labora

Nombre del instrumento

Autor(a) del instrumento

RODRIGUEZ KONG, MARIA PATRICIA

DOCENTE - UCV

Cuestionario para medir el perfil del
consumidor

Segun Lachira, S. (2019) adaptado por los autores Aguas,
K.y Arévalo, J. (2021)

Titulo del estudio: El perfil del consumidor y su relacion con la decision de compra en los supermercados de Trujillo 2021

ASPECTOS DE VALIDACION

Procede su aplicacién previo levantamiento de las observaciones que se adjuntan.

No procede su aplicacién.

DI Opcion Clari- Objeti- | Actua- Organi- Sufi- Intenci | Consis- | Cohe- | Método-
ME es de dad vidad lidad zacion ciencia o- tencia rencia logia
NSI | Indicadores ITEMS respue nalidad
ON sta M B|M|B | M B | M B M B | M B M B | M B | M B
ES
o Edad ¢Ud. cree que su edad influye en su decision de compra? Totalm X
] Situacién ¢Ud. cree que su situacién econémica le facilita realizar compras | ente de X
3 »| econdémica | en los supermercados? acuerd
e . N n f . A 0
o Estll_os de ¢Su estilo de vida influye en su decisibn de compra en los X X X X X X X X X
vida supermercados? b
| © ¢Los productos y servicios que brindan en los supermercados son €
S| 3 @ Cultura de tradicién cultural en la ciudad? acuerd X X X X X X X X X
209 - - o
g 3 Sub cultura ¢Los Frabajadores de los sup'e:rmercados muestran respeto y X X X X X X X X X
o empatia al momento de la atencién al consumidor? Indif
S| - | Gruposde | ¢La opinion de sus amistades grupos de referencia influye en su ndiiere
< | 8 ®| referencia | decision de compra? nte
TS| N p — — —
= Familia ¢La opinién de la familia influye en su decision de compra? En
& Motivacion g,Co_nsujgra ud. que los medios de comunicacion son una | {esacu
Q motivacion para elegir un lugar de compra? erdo
8 - . — - -
S | Percepcion ¢ Considera Ud. gue sus sentimientos y emociones son importantes X X X X X X X X X
2 en sus compras? Totalm
2 ente en
o Actitudes ¢ Considera Ud. que su actitud es primordial en sus compras? desacu X X X X X X X X X
erdo
Leyenda: M: Malo B: Bueno
OPINION DE APLICABILIDAD: X Procede su aplicacion.




Trujillo, 15 de Octubre del

i

2021 41824461 948297566
o -
Maria Patricia Rodriguez Kong
CLAD - 22372
Lugar y Fecha DNI. N° Firmay sello del experto Teléfono

ANEXO 9: VALIDACION DE INSTRUMENTO DE LA DECISION DE COMPRA

DATOS GENERALES:

VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION MEDIANTE JUICIO DE EXPERTOS

Apellidos y nombres del especialista

Cargo e institucién donde labora

Nombre del instrumento

Autor(a) del instrumento

RODRIGUEZ KONG, MARIA PATRICIA

DOCENTE - UCV

Cuestionario para medir la decision de
compra

Segun Lachira, S. (2019) adaptado por los autores Aguas,
K.y Arévalo, J. (2021)

Titulo del estudio: El perfil del consumidor y su relacién con la decisién de compra en los supermercados de Trujillo 2021

ASPECTOS DE VALIDACION

Opcion Clari- Objeti- | Actua- | Organi- Sufi- Intencio- Consis Cohe- Método-
DIMENSIONE | Indicador ITEMS es de dad vidad lidad zacion ciencia nalidad -tencia | rencia logia
S es respue | M| B|M|B|[M|B|M|B|M| B M B M|B|M|B|M| B
sta
_ ¢Considera Ud. que alguna vez ha comprado un | Totalm X X X X X X X X X
Influencias Datos de | producto que no tenia planeado comprarlo? ente de
externas entrada ¢Con5|der§1 uUd. que el dlsenqy la presentacion de los | acuerd X X X X X X X X X
productos influye en su decisién de compra? o
Reconocimien . . L )
o to de la ¢ Considera Ud. que la atencion de Io§ F[abajadores en De X X X X X X X X X
s . los supermercados influye en su decision de compra?
£ necesidad acuerd
8 Busgueda . . . o
(] .
e anterior a la ¢Con§|Qgra Ud. que la publicidad es importante para X X X X X X X X X
© la decision de compra? .
S compra Indifere
:g Procesos ¢Cree Ud. que los ambnentes Qe los superm?ercados nte X X X X X X X X X
8 son fundamentales en su decision de compra?
&) ¢Cree Ud. que las diferentes formas de pago que En
Evaluacion de existen en los supermercados influyen en su decision | desacu X X X X X X X X X
alternativas de compra? erdo
¢Considera Ud. que la variedad de productos y
servicios que ofrecen en los supermercados influyen | Totalm X X X X X X X X X
en su decisiéon de compra? ente en




¢Considera  Ud. que un producto sustituto | desacu
. . X X X X
reemplazaria a un producto de origen? erdo
¢Considera Ud. que los productos de venta deben
) ) X X X X
estar ubicados u organizados por sectores?
Evaluacion ¢Considera Ud. que las estrategias de marketing
post - compra Salida utilizadas por los supermercados influyen en su X X X X
decisiéon de compra?
Leyenda: M: Malo B: Bueno
OPINION DE APLICABILIDAD: X Procede su aplicacion.
Procede su aplicacion previo levantamiento de las observaciones que se adjuntan.
No procede su aplicacién.
Toapilo, 15 de Octubre del 41824461 2 948297566
Maria Patricia Rodriguez Kong
CLAD - 22372
Lugar y fecha DNI. N° Firmay sello del experto Teléfono




ANEXO 10: TAMANO MUESTRAL
n= Muestra de investigacion

Z= Nivel de confianza: 95% = 1.96
e= Error muestral: 5% = 0.05

p= Proporcion de éxito: 0.5

g= Proporcion de fracaso: 0.5

Zz*p*q
n=———
e

~ (1.96)?* 0.5+ 0.5
- 0.052

n = 384.16

n = 384
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