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RESUMEN 

La indagación realizada tuvo como objeto analizar la relación entre los 

factores del comportamiento del consumidor y la decisión de compra del Mercado 

Minorista N°1 de La Victoria, 2022. Metodológicamente, fue cuantitativa, de diseño 

no experimental, alcance transversal y nivel correlacional. Se aplicó un cuestionario 

a 341 consumidores que realizan compras en los puestos de abarrotes en el 

mercado abordado. Concluyendo que los factores del comportamiento del 

consumidor se relacionan con el proceso de decisión de compra del mercado antes 

mencionado. Por tanto, se recomienda desarrollar estrategias integrales que no 

solo aborden las necesidades individuales y psicológicas de los consumidores, sino 

que también promuevan una experiencia de compra enriquecedora mediante la 

mejora continua, la destacada calidad de los productos y la personalización de las 

comunicaciones de marketing. 

 

Palabras claves: Factores del comportamiento del consumidor, proceso de 

decisión de compra. 
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ABSTRACT 

 

The purpose of the investigation conducted was to analyze the relationship 

between the factors of consumer behavior and the purchase decision of the Retail 

Market No. 1 of La Victoria in the year 2022. Methodologically, it was quantitative, 

non-experimental in design, transversal in scope and correlational level. A 

questionnaire was applied to 341 consumers who make purchases at grocery stalls 

in the addressed market. Concluding that consumer behavior factors are neutrally 

related to the aforementioned market purchase decision process. Therefore, it is 

recommended to develop comprehensive strategies that not only address the 

individual and psychological needs of consumers, but also promote an enriching 

shopping experience through continuous improvement, outstanding product quality, 

and personalization of marketing communications. 

 

Keywords: Consumer behavior factors, purchase decision process. 
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INTRODUCCIÓN 

        La comprensión del comportamiento del consumidor es crucial para el éxito de 

cualquier estrategia de marketing, ya que permite a las empresas adaptar sus 

productos y servicios a las necesidades y deseos de sus clientes. Según Gonzales 

(2021), el análisis de las preferencias del consumidor es fundamental para 

identificar oportunidades de mercado y diseñar campañas publicitarias efectivas. 

Este comportamiento es influenciado tanto por factores internos, como las 

necesidades personales y percepciones, como por factores externos, que incluyen 

la familia y la cultura. Espinal et al. (2019) argumentan que estos elementos afectan 

directamente el proceso de decisión de compra, determinando cómo se evalúan las 

opciones y las motivaciones que llevan a una elección final. 

En el contexto del mercado minorista de abarrotes en Perú, específicamente, 

en el distrito de La Victoria, se presentan desafíos significativos. Sin embargo, se 

conoce poco sobre cómo los factores del comportamiento del consumidor impactan 

en las decisiones de compra en este entorno. Por ello, el objetivo principal de esta 

investigación es analizar la relación entre los factores del comportamiento del 

consumidor y el proceso de decisión de compra en el Mercado Minorista N°1 

durante el 2022. 

 A partir de esta premisa, se plantea la hipótesis de que existe una relación 

significativa entre los factores del comportamiento del consumidor —tales como los 

factores sociales, culturales, personales y psicológicos— y el proceso de decisión 

de compra en el Mercado Minorista N°1 de La Victoria. Este estudio es de gran 
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importancia, ya que proporcionará información valiosa tanto para comerciantes 

como para las autoridades locales, contribuyendo al desarrollo del mercado. Los 

resultados permitirán identificar estrategias exitosas y áreas de mejora, 

fortaleciendo así la competitividad de los comerciantes en la zona. Además, esta 

investigación enriquecerá el conocimiento sobre los factores que influyen en las 

decisiones de compra en el sector de abarrotes, que es esencial para la economía 

local. 

 La importancia de la investigación radica en su capacidad para ofrecer 

nuevos conocimientos sobre la relación entre los factores del comportamiento del 

consumidor y el proceso de decisión de compra, contribuyendo así al desarrollo y 

sostenibilidad del mercado. Esto es sustancialmente relevante para las entidades y 

comerciantes minoristas que operan en este mercado, ya que permitirá adaptar y 

ajustar sus estrategias de marketing para compensar mejor las necesidades de los 

consumidores. 

La metodología de esta investigación será cuantitativa, utilizando encuestas 

estructuradas para recopilar datos de una muestra representativa de consumidores 

del Mercado Minorista N°1. Se aplicará el coeficiente Alfa de Cronbach para 

determinar la confiabilidad de las dimensiones de las variables, las cuales ya 

mostraron altos niveles de consistencia interna (V1: 0.745 y V2: 0.748). 

          La tesis se organizará de la siguiente manera: el primer capítulo aborda el 

marco teórico sobre el comportamiento del consumidor y la toma de decisiones de 

compra; el segundo capítulo describe la metodología empleada; el tercer capítulo 
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presenta los resultados y su análisis; finalmente, el cuarto capítulo, ofrece las 

conclusiones y recomendaciones basadas en los hallazgos. 

CAPÍTULO I: MARCO TEÓRICO 

 

1.1 Antecedentes de la investigación 

En esta sección, se revisan estudios previos y literatura relevante que han 

explorado aspectos similares de los factores de comportamiento del consumidor y 

el proceso decisión de compra. Al examinar estos antecedentes, se identificarán 

vacíos en el conocimiento existente, destacando la necesidad de una exploración 

más profunda y específica que se centre en el Mercado Minorista N°1 de La Victoria. 

Asimismo, se subraya la importancia de comprender cómo los factores sociales, 

culturales, personales y psicológicos afectan las decisiones de compra en este 

entorno particular. 

1.1.1 Nacionales 

Regalado-Pezúa et al. (2023) analizaron cómo las emociones negativas del 

consumidor, generadas por la percepción de las redes sociales y los medios 

tradicionales durante la pandemia de COVID-19, influyen en su comportamiento de 

compra. El estudio se realizó en Perú con una muestra de 220 consumidores, 

utilizando un enfoque cuantitativo y ecuaciones estructurales para el procesamiento 

de datos. Los resultados revelan que las redes sociales y los medios tradicionales 

no tienen una relación directa con las emociones negativas del consumidor. Sin 

embargo, sí se observa una relación significativa entre estas emociones y el cambio 
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en el comportamiento de compra, que se manifiesta en un aumento en la 

adquisición de más productos y nuevos productos. En conclusión, el miedo es un 

factor que puede influir significativamente en las decisiones de compra del 

consumidor, especialmente durante las crisis. Las empresas que comprendan este 

fenómeno estarán mejor posicionadas para adaptar sus estrategias de marketing y 

satisfacer las necesidades de los consumidores en tiempos difíciles. 

 

Agurto y Carrera (2022) presentaron una indagación que tuvo como 

propósito identificar las relaciones de los factores determinantes en la compra 

impulsiva de los consumidores durante la pandemia del COVID-19 en Lima. La 

indagación fue cuantitativa, no experimental de corte transversal aplicando una 

muestra de 400 usuarios, mediante una encuesta a través de un cuestionario. Los 

hallazgos demostraron una conexión directa entre las compras compulsivas y el 

comportamiento de los consumidores. Concluyeron que los factores sociales, 

personales y psicológicos se relacionan con la compra impulsiva durante la 

pandemia de la COVID-19. Además, las personas recurren a compras impulsivas 

como una forma de lidiar con el estrés y la ansiedad relacionados con la pandemia. 

Las estrategias de manejo del estrés, tanto a nivel individual como social, 

desempeñan un papel crucial en el comportamiento de compra impulsiva. 

 

Palacio et al. (2022) analizaron cómo los factores del comportamiento del 

consumidor impactan en el proceso de compra en bodegas peruanas durante el 

2021, en el contexto de la pandemia COVID-19. Empleando un enfoque cuantitativo 
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con diseño no experimental transversal explicativo, se aplicó un cuestionario de 31 

preguntas a 399 consumidores de bodegas peruanas, seleccionados 

aleatoriamente. Los resultados obtenidos mediante modelos de ecuaciones 

estructurales revelan que los factores sociales y psicológicos del comportamiento 

del consumidor influyen significativamente en el proceso de compra (p < 0,05). A 

diferencia de estudios previos, en este caso los factores culturales del 

comportamiento del consumidor no presentan una relación significativa ni con la 

decisión de compra (valor p = 0.054 < α = 0,05) ni con el sentimiento posterior a la 

compra (valor p = 0,082 < α = 0,05). De igual manera, los factores personales del 

comportamiento del consumidor no muestran una relación significativa con la 

actividad previa a la compra (valor p = 0,456 < α = 0,05). En conclusión, el estudio 

confirma que los factores del comportamiento del consumidor sí influyen en el 

proceso de compra en bodegas, pero con un impacto variable. Los factores sociales 

y psicológicos presentan una mayor influencia, mientras que los factores culturales 

y personales no muestran una relación significativa en este estudio. 

 

Farro-Gómez de la Torre et al. (2022) investigaron la relación entre el 

marketing en redes sociales y la decisión de compra de consumidores de comida 

rápida en Lima Metropolitana. Para ello, encuestaron a 384 usuarios de redes 

sociales que consumen comida rápida. Los datos recolectados fueron analizados 

con el software SPSS, verificando su confiabilidad y validez. Los resultados del 

estudio muestran una correlación positiva y significativa entre los componentes de 

la decisión de compra (intensidad, intención y frecuencia) y las estrategias de 
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marketing en redes sociales. Esto significa que una buena estrategia de marketing 

en redes sociales puede influir positivamente en la decisión de compra de los 

consumidores de comida rápida. En conclusión, se confirma que el marketing en 

redes sociales juega un papel crucial en la decisión de compra de consumidores de 

comida rápida en Lima Metropolitana. Las empresas que implementen estrategias 

de marketing en redes sociales bien diseñadas y ejecutadas pueden aumentar sus 

ventas y mejorar su posicionamiento en el mercado. 

 

Ramos y Tito (2021) presentaron una indagación que tuvo como propósito 

identificar en qué medida el comportamiento del consumidor se asocia con la 

decisión de compra en Lácteos La Yaya E.I.R.L, Ñaña – 2019. La indagación fue 

descriptiva, no experimental de corte transversal aplicando una muestra de 25 

clientes, mediante una encuesta a través de un cuestionario. Los hallazgos 

demostraron una conexión directa entre la decisión de compra y el comportamiento 

de los consumidores. Concluyeron que, los comportamientos de los consumidores 

obedecen a las acciones de la empresa, es decir a factores sociales. Asimismo, la 

entidad abordada debe tomar en cuenta las atenciones de las necesidades, el 

aprendizaje, la personalidad, la percepción y las actitudes como factores 

personales y psicológicos lo que implica que las estrategias y prácticas comerciales 

implementadas por Lácteos La Yaya impactan directamente en cómo los 

consumidores interactúan con sus productos. 
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Cordova et al. (2020) investigaron cómo el Visual Merchandising influye en 

las decisiones de compra en tiendas minoristas de El Tambo y Huancayo durante 

el 2019. Asimismo, emplearon un enfoque cuantitativo con metodología científica 

general y deductiva específica, y un diseño no experimental transversal descriptivo.               

Se aplicaron dos encuestas (una sobre Visual Merchandising y otra sobre 

decisiones de compra) a una muestra aleatoria de 384 consumidores entre 20 y 60 

años que frecuentaban dichas tiendas. Los resultados mostraron que la 

organización del exterior del negocio (OBA) impacta positivamente en los factores 

culturales (p < 0,05) y sociales (p < 0,05) de la decisión de compra, mientras que 

tiene una relación negativa con los factores personales (p > 0,05) y psicológicos (p 

> 0,05). La organización del interior del negocio (OBI) no presentó una relación 

positiva con la decisión de compra (p > 0,05 para H5, H6, H7 y H8), posiblemente, 

debido al limitado conocimiento de los minoristas sobre la organización del producto 

en el punto de venta. Los factores ambientales de la empresa (EFB) sí influyeron 

positivamente en los factores culturales (p < 0,05), personales (p < 0,05) y 

psicológicos (p < 0,05) de la decisión de compra, pero no en el factor social (p > 

0,05). En conclusión, los elementos del Visual Merchandising, como la arquitectura 

exterior, interior y el ambiente, determinan las decisiones de compra de los 

consumidores en las tiendas minoristas de la región central del Perú (distritos de El 

Tambo y Huancayo). 

 

Herrera (2020) presentó una indagación que tuvo como propósito la 

determinación del comportamiento del consumidor y los factores que inciden en la 
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decisión de compra en el Supermercado El Súper ubicando en Chiclayo durante el 

2018. La indagación fue descriptiva, no experimental de corte transversal 

direccionada a una muestra de 77 clientes, mediante una encuesta a través de un 

cuestionario. Los hallazgos demostraron que los factores de tipo social, cultural y 

personal inciden a modo positivo en las evaluaciones de alternativas, búsqueda de 

informaciones y comportamientos posteriores a las compras en la entidad. 

Concluyeron que los comportamientos de los clientes se ven influenciados por los 

precios, la mejora de atención y la calidad de los productos, los cuales se 

presentaron como determinantes fundamentales que moldean las decisiones de 

compra de los consumidores en este supermercado específico. 

 

Hualtibamba (2019) presentó una indagación que tuvo como propósito la 

determinación de la conexión de los factores de comportamiento de los 

consumidores sobre el proceso de decisión de compra de los Mercados de abastos 

en Trujillo. La indagación fue descriptiva-correlacional, no experimental de corte 

transversal direccionada a una muestra de 384 usuarios, mediante una encuesta a 

través de un cuestionario. Asimismo, los hallazgos demostraron que los factores: 

psicológico, social, personal y culturan se asocian directamente con el proceso 

decisorio de compras de los usuarios. Concluyeron que las condiciones para 

comercializar en el mercado antes mencionado promueven el interés de compra de 

productos alimenticios, sin embargo, los productos perecibles son los que deben 

tener mayor cuidado al momento de manipularlos, dado que incentiva el poco de 

interés de comprarlos.   
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Guerra (2019) presentó una indagación que tuvo como propósito la 

identificación de los factores de comportamiento que inciden en la decisión de 

comprar productos comestibles en un supermercado de Lima Metropolitana. La 

indagación fue descriptiva, no experimental de corte transversal direccionada a una 

muestra de 252 clientes, mediante una encuesta a través de un cuestionario.  

Entre los hallazgos, señala una mayor incidencia en proceso decisorio de los 

factores externos (sociales y culturales). Concluye que prevalecen elementos 

significativos entre estos factores para las mujeres modernas son: la garantía, las 

ofertas, la calidad, las promociones, seguimiento y entrega de los comestibles y los 

precios. 

1.1.2 Internacionales 

 Magallanes y Meza (2022) presentaron una indagación que tuvo como 

propósito la identificación de los factores que determinan las decisiones de compras 

en alimentos de los mercados municipales localizados en el centro de Guayaquil, 

Ecuador. La indagación fue cuantitativa, no experimental de corte transversal 

direccionada a una muestra de 372 usuarios, mediante una encuesta a través de 

un cuestionario. Por tanto, los hallazgos demostraron que los factores internos 

(personales, y psicológicos) son más significativos que los externos (culturales y 

sociales) al momento de ejecutar una compra. Concluyeron que los elementos que 

se ven influenciados al momento de adquirir fueron el grado de ingresos, la 
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predisposición de los vendedores, las variedades productos, las expectativas, 

perspectivas y experticias y la imagen positiva que tengan estos comercios. 

 

Phatratkul et al. (2022) analizaron la relación entre el comportamiento del 

consumidor y la decisión de compra productos y servicios turísticos. Fue una 

metodología cuantitativa de alcance correlacional con una muestra que incluyó a 

400 consumidores que compraron productos de la comunidad de Dan Singkhon. 

Las estadísticas utilizadas para el análisis de datos incluyeron frecuencia, 

porcentaje, media, desviación estándar y la prueba de Chi-cuadrado. Los hallazgos 

mostraron la correlación que el comportamiento del consumidor en la decisión de 

compra de productos y servicios está relacionado con los siguientes factores del 

proceso de decisión de compra en la comunidad de Dan Singkhon: percepción de 

necesidades y problemas, búsqueda de información y comportamiento poscompra, 

con una significancia estadística de 0.05. Concluyeron que el principal motivo de 

compra en tiendas tailandesas dentro de la comunidad, influenciadas, 

principalmente, por recomendaciones de amigos y familiares. Además, existe una 

relación significativa entre el comportamiento del consumidor en la decisión de 

compra y varias etapas del proceso de decisión de compra, incluyendo la 

percepción de necesidades, la búsqueda de información y el comportamiento 

poscompra. 

 

Holguín (2021) presentó una indagación que tuvo como propósito la 

caracterización de los perfiles de comportamiento de los consumidores de 
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alimentos de tipo saludable en Guayaquil durante el 2021 mediante los factores que 

inciden en las decisiones de compras. La indagación fue descriptiva exploratoria, 

no experimental de corte transversal direccionada a una muestra de 384 usuarios, 

mediante entrevistas y encuesta a través de una guía de entrevista y un 

cuestionario. De igual forma, los hallazgos demostraron que los consumos de 

alimentos saludables se acoplan a factores sociales y personales según las edades. 

Concluyeron que la información del consumo de alimentos saludables debe 

reforzarse a fin de poder construir el perfil idóneo y potencial de los consumidores, 

lo que podría ser beneficioso para diseñar estrategias de marketing más efectivas, 

así como para adaptar la oferta de alimentos saludables a las necesidades y 

preferencias específicas de diferentes grupos de edad en Guayaquil. 

 

Mahmud, (2021) analizó la influencia del mix de marketing, el 

comportamiento del consumidor y la imagen de marca en la satisfacción del 

consumidor a través de las decisiones de compra de productos de agua 

embotellada en la provincia de Sulawesi Occidental. La metodología se afianzó en 

un enfoque cuantitativo de alcance explicativo con una muestra de 164 

encuestados. Los hallazgos determinaron que: (a) el mix de marketing tiene un 

efecto positivo significativo en las decisiones de compra; (b) el comportamiento del 

consumidor tiene un efecto positivo significativo en las decisiones de compra (c) la 

imagen de marca no tiene un efecto positivo significativo en las decisiones de 

compra. (d) las decisiones de compra tienen un efecto positivo significativo en la 

satisfacción del consumidor; (e) el mix de marketing influye en la satisfacción del 
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consumidor a través de las decisiones de compra; (f) el comportamiento del 

consumidor influye en la satisfacción del consumidor a través de las decisiones de 

compra, finalmente, la imagen de marca no tiene efecto en la satisfacción del 

consumidor a través de las decisiones de compra. Concluyeron que, aunque la 

imagen de marca no influye directamente en las decisiones de compra, sí afecta la 

satisfacción del consumidor. Las decisiones de compra actúan como un mediador 

crucial que potencia la relación entre el mix de marketing, el comportamiento del 

consumidor y la satisfacción del consumidor. 

 

Djaelani & Darmawan, (2021) determinaron el efecto de la imagen de marca, 

el precio y la calidad del producto en las decisiones de compra de los consumidores. 

Fue una metodología cuantitativa de alcance explicativo con una muestra que 

incluyó a 100 consumidores de pintura. La técnica de análisis utilizada fue la 

regresión lineal múltiple. Los resultados evidenciaron cuatro procesos: la imagen 

de marca tiene una influencia significativa en las decisiones de compra; el precio 

tiene una influencia significativa en las decisiones de compra; la calidad del 

producto tiene una influencia significativa en las decisiones de compra, por último, 

la imagen de marca, el precio y la calidad del producto tienen un papel significativo 

en las decisiones de compra cuando se consideran de manera simultánea. 

 

Concluyeron que la imagen de marca, el precio y la calidad del producto son 

factores cruciales que influyen significativamente en las decisiones de compra de 

los consumidores de pintura. Estos hallazgos subrayan la importancia de estos tres 
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factores para las empresas que buscan atraer y retener clientes en el mercado de 

la pintura, sugiriendo que las estrategias de marketing deben enfocarse en 

fortalecer la percepción de la marca, ofrecer precios competitivos y garantizar la 

alta calidad del producto para influir positivamente en las decisiones de compra. 

 

Muñoz y León (2020) presentaron una indagación que tuvo como propósito 

la identificación de los factores que inciden en las decisiones de compras en 

alimentos en los tiempos del COVID-19. La indagación fue descriptiva y 

exploratoria, no experimental de corte transversal direccionada a una muestra de 

384 usuarios, mediante una encuesta a través de un cuestionario. Los hallazgos 

demostraron que los factores personales y sociales son significativos y varían 

según las edades y el género al momento de adquirir alimentos. Concluyeron que 

los elementos psicológicos más resaltantes fueron la incertidumbre por la crisis 

pandémica y la supervivencia al momento de decidir. Además, las limitaciones de 

horarios, movilizaciones y presupuesto fueron aspectos drásticos que afectaron los 

cambios de conducta de los consumidores. 

 

Fitrayanti, & Purwanto (2020), analizaron la influencia de factores personales 

y psicológicos en la decisión de compra de los consumidores de Peter Says Denim 

en Bandung. Este estudio utiliza un análisis cuantitativo bajo un nivel explicativo. 

La metodología de análisis empleada fue la regresión lineal múltiple. Los hallazgos 

establecieron que la motivación tiene una influencia significativa parcial en la 

decisión de compra; la personalidad y autoconcepto y los estilos de vida, también 
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tienen una influencia significativa parcial en la decisión de compra. Por su parte, las 

creencias y actitudes, ocupación y situación económica no presentaron una 

influencia significativa parcial en la decisión de compra. En síntesis, hay una 

influencia significativa simultánea de la motivación, creencias y actitudes, 

ocupación, situación económica, personalidad y autoconcepto, y estilo de vida en 

la decisión de compra, con un R cuadrado ajustado de 47.8%. Concluyeron que los 

factores personales y psicológicos son importantes e influyentes en la toma de 

decisiones de compra de los consumidores. En un análisis conjunto, todas las 

variables mencionadas tienen una influencia significativa en la decisión de compra, 

explicando el 47.8% de la variabilidad en las decisiones de compra de los 

consumidores.  

 

Moreira (2019) presentaron una indagación que tuvo como propósito el 

análisis de los factores que inciden en la decisión de compra de alimentos orgánicos 

en el supermercado de la ciudadela La Alborada de Guayaquil. La indagación fue 

descriptiva, no experimental de corte transversal direccionada a una muestra de 

126 usuarios, mediante una encuesta a través de un cuestionario. De tal forma, 

entre los hallazgos señalaron que los factores con mayor determinación fueron los 

sociales, culturales y personales en los usuarios. Concluyeron que los factores 

señalados tienen como elementos decisivos al hacer una compra: la nutrición que 

les brinda, la marca y los beneficios orgánicos para mantener la salud y el cuidado 

de la alimentación diaria.  
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Tapia et al. (2019) presentó una indagación que tuvo como propósito el 

análisis de los factores externos del comportamiento de los consumidores en un 

mall de la Ciudad de Manta, Ecuador. La indagación fue descriptiva, no 

experimental de corte transversal direccionada a una muestra de 170 usuarios, 

mediante una encuesta a través de un cuestionario. Por tanto, los hallazgos 

señalaron que la mayoría de los consumidores son definidos por factores externos, 

es decir sociales y culturales. Por tanto, concluye que prevalece la socialización 

con los padres, la cultura de la localidad, los medios de comunicación y niveles de 

ingreso, para adquirir productos alimenticios por parte de los consumidores.  

 

1.2 Bases Teóricas 

1.2.1 Factores del Comportamiento del consumidor 

Definición. Se refiere al estudio de cómo las personas toman decisiones de 

compra y utilizan los productos y servicios. Se basa en la comprensión de los 

factores que influyen en las elecciones de compra de los consumidores, como sus 

necesidades, deseos, actitudes, motivaciones, percepciones y experiencias 

pasadas (Contreras y Vargas, 2021). Por otro lado, representa el proceso decisorio 

del consumidor se divide generalmente en cinco etapas: reconocimiento del 

problema/necesidad, búsqueda de información, evaluación de alternativas, toma de 

decisión y comportamiento posterior a la compra (Viguez et al., 2020). Durante cada 

etapa, los consumidores son influenciados por diversos factores, como la cultura, 
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el grupo de referencia, la influencia personal, la publicidad y las experiencias de 

compra anteriores. 

De igual forma, representa la conducta del cliente para decidir que compra o 

no, influenciado por diversos factores psicográficos o demográficos para su 

satisfacción a nivel personal (Kotler y Keller, 2012, citado por Hoyos et al., 2022). 

En consecuencia, el estudio del comportamiento del consumidor es fundamental 

para las entidades, puesto que les permite desarrollar estrategias de mercadeo 

efectivas para satisfacer las necesidades y deseos de los consumidores, ganar su 

lealtad y aumentar las ventas.  

Factores Sociales. Son aquellos que están influenciados por el entorno 

social en el que se desenvuelve el individuo (Echeverría et al., 2019). Asimismo, se 

refieren a cómo el entorno social de un individuo, incluyendo los grupos de 

referencia, la familia, el estatus social, la clase y las redes sociales, influyen en sus 

preferencias y decisiones de consumo (Escalante, 2021). Fundamentalmente, se 

asocian a como las personas son motivadas por su ambiente social, entre estos se 

encuentran:  

• Grupo de referencia. Son aquellos con los que una persona se identifica o 

tiene como modelo a seguir (Morillo et al., 2021). Básicamente, pueden ser grupos 

de amigos, familiares, compañeros de trabajo, líderes de opinión, entre otros. Los 

individuos tienden a adoptar las preferencias y comportamientos de sus grupos de 

referencia. 
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• Familia. Refleja uno de los principales grupos referenciales y tiene una 

influencia de carácter significativo en las decisiones de consumo de un individuo 

(Morillo et al., 2021). Fundamentalmente, las actitudes y valores del seno familiar 

pueden tener un impacto duradero en las elecciones de consumo. 

• Status social. Es determinado por su ocupación, nivel educativo o ingresos, 

puede influir en sus preferencias de compras referenciales (Morillo et al., 2021). 

Primordialmente, los individuos a menudo buscan productos y marcas que se 

asocian con su estatus social o que les contribuya a proyectar la imagen que 

esperan. 

• Clase social. Se refiere a las posiciones relativas de una persona en la 

jerarquía social (Morillo et al., 2021). Básicamente, los individuos de distintas clases 

sociales pueden tener diferentes preferencias de consumo según los valores, 

recursos y aspiraciones. 

• Redes sociales. Puede estar influenciado por las interacciones en redes 

sociales y plataformas en línea (Morillo et al., 2021). Por tanto, las opiniones, 

recomendaciones y críticas de otros usuarios pueden tener un impacto en las 

decisiones de compra de un individuo. 

Factores Culturales. Se refieren a las influencias culturales que afectan las 

decisiones y patrones de compra de los consumidores (Contreras y Vargas, 2021). 

Por otro lado, comprenden los motivos tradicionales o de costumbres territorial que 

impactan en la manera de adquirir algún bien (Escalante, 2021). En consecuencia, 

estos están compuestos por: 
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• Cultura. Es el conglomerado de creencias, normas y costumbres 

compartidas por un grupo de individuos (Morillo et al., 2021). De modo tal, influye 

en el modo en que las personas perciben y comprenden el mundo, involucrando 

sus necesidades y deseos de compra. 

• Subcultura. Son conglomerados más pequeños dentro de una cultura más 

amplia, que comparten características culturales específicas (Morillo et al., 2021). 

Principalmente, pueden ser basadas en la generación, la religión, la etnia, el 

género, entre otros.  

Factores Personales. Particularmente, están compuesto por las 

características propias de la persona y como afectan el proceso decisorio en la 

compra (Contreras y Vargas, 2021). Por otro lado, son factores de ámbito interno 

que difieren de un individuo a otro según lo que desean adquirir (Escalante, 2021). 

Entre estos se encuentran: 

• Edad. Es la cantidad de años que una persona ha vivido y puede tener un 

impacto significativo en las preferencias de adquisición (Morillo et al., 2021). 

Normalmente, las necesidades y deseos cambian a medida que envejecen, lo que 

influye en sus elecciones de comprar. 

• Ocupación. Asociado al trabajo o profesión que realiza una persona (Morillo 

et al., 2021). Básicamente, las ocupaciones de una persona pueden afectar su 
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disponibilidad de tiempo, nivel de ingresos y estilo de vida, afectando en sus 

elecciones de compra. 

• Vals (valores, actitudes y estilos de vida). Son un conglomerado de valores, 

actitudes y estilos de vida que definen la forma en que una persona se comporta 

en la sociedad (Morillo et al., 2021). Habitualmente, los valores personales y las 

actitudes hacia ciertos temas o productos pueden influir en las compras. 

• Personalidad. Es un conjunto de características psicológicas únicas que 

determinan cómo las personas se comportan, piensan y sienten (Morillo et al., 

2021). Por tanto, puede influir en las preferencias de marca, la elección de 

productos y la adopción de nuevos productos. 

Factores Psicológicos. Son influencias internas que afectan las decisiones 

de comprar de un individuo (Contreras y Vargas, 2021). Por otro lado, están 

fundamentados en procesos mentales y emocionales que intervienen en cómo se 

percibe, procesa y responde a estímulos del entorno relacionados con las compras 

(Escalante, 2021). Entre estos se encuentran: 

• Motivación. Es la fuerza interna que impulsa a un individuo a actuar en busca 

de satisfacer sus necesidades o deseos (Morillo et al., 2021). Por tanto, puede estar 

basada en necesidades fisiológicas, de seguridad, sociales, de reconocimiento o 

de autorrealización. 

• Percepción. Es la forma en que se interpreta y se da sentido a la información 

recibida a través de los sentidos (Morillo et al., 2021). Esencialmente, puede variar 

de una persona a otra, y se ve influenciada por factores como la atención, la experie 
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• ncia previa y las expectativas. 

• Aprendizaje. Es el proceso por el cual adquirimos conocimientos, habilidades 

y actitudes mediante la experiencia (Morillo et al., 2021). De tal forma, puede tener 

un impacto en las actitudes y preferencias de los consumidores, y puede influir en 

el proceso decisorio de comprar. 

• Actitudes. Son evaluaciones afectivas y cognitivas que se tiene hacia una 

marca, servicio o producto (Morillo et al., 2021). Normalmente, están influenciadas 

por factores como las creencias y las experiencias personales. 

 

1.2.2 Proceso de Decisión de Compra 

Definición. Comprende el proceso mental y emocional que lleva a un 

individuo a adquirir un producto o servicio (Puican et al., 2021). Por otro lado, radica 

en evaluar distintas alternativas, comparar precios, analizar características y 

beneficios, considerar la calidad, la reputación del proveedor y las necesidades 

personales (Duarte et al., 2021). 

De igual forma, es un proceso decisorio que puede ser influenciado por 

diversos factores, como las necesidades y deseos de los consumidores, el 

comportamiento y las experiencias anteriores, la información disponible, la opinión 

de otras personas y las estrategias de marketing utilizadas por las organizaciones 

(Chicoma et al., 2021). Por consiguiente, involucra analizar las opciones disponibles 

y seleccionar la que mejor satisface las necesidades y preferencias del cliente, 

teniendo en consideración aspectos racionales y emocionales. 
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Reconocimiento de las necesidades. Es la fase en la que el consumidor 

identifica una brecha entre su situación actual y la deseada, lo que genera una 

percepción de necesidad o problema (Moreno et al., 2022). Asimismo, se refiere al 

proceso cognitivo mediante el cual el consumidor toma conciencia de una carencia 

o deseo que pudiera ser satisfecho mediante la adquisición de un producto o 

servicio (Caldevilla et al., 2021). Por tanto, se refiere a la información relevante que 

influye en la identificación de requerimientos del consumidor, abarcando elementos 

como: 

• Frecuencia de compras. Comprende el número de veces que los 

consumidores realizan compras de productos en un período determinado (Moreno 

et al., 2022). Básicamente, permite identificar cuantas veces se hace una 

transacción del bien o servicio. 

• Lista de compras. Comprende la interacción con aplicaciones o herramientas 

para la creación de listas de compras (Moreno et al., 2022). Por tanto, permite 

reconocer los productos necesarios de acuerdo con los requerimientos del 

consumidor.  

 

Búsqueda de información. Implica la recopilación activa de datos sobre 

productos o servicios que podrían satisfacer la necesidad identificada durante la 

fase de reconocimiento (Moreno et al., 2022). De igual forma, es el proceso de 

búsqueda y obtención de información relevante para evaluar las opciones 

disponibles y tomar una decisión informada (Escalante, 2021). Por tanto, Los 
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consumidores suelen investigar y recolectar información sobre diferentes servicios 

o bienes que pueden satisfacer sus necesidades. Entre los elementos que lo 

caracterizan se encuentran:  

 

• Búsqueda de ofertas. Número de búsquedas relacionadas con ofertas y 

descuentos en productos (Moreno et al., 2022). Representa, la alternativa más 

factible antes de elegir.  

• Visitas a sitios de otras marcas. Frecuencia de visitas a sitios de marcas de 

productos para obtener información detallada (Moreno et al., 2022). Con el fin de 

complementar, la data relevante antes de efectuar la transacción.  

 

Evaluación de Alternativas. Es la etapa en la que el consumidor compara 

las opciones identificadas durante la búsqueda de información y evalúa sus 

características y beneficios (Moreno et al., 2022). Por otro lado, involucra el análisis 

y la comparación de diferentes productos o servicios para determinar cuál se ajusta 

mejor a las necesidades y preferencias del consumidor (Escalante, 2021). En tal 

sentido, una vez que se han obtenido datos sobre diferentes productos, el 

consumidor evalúa las opciones disponibles para tomar una decisión informada.  
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Entre los elementos que lo caracterizan se encuentran: 

• Participación en promociones. Involucramiento en eventos promocionales 

que ofrecen degustaciones o muestras de productos (Moreno et al., 2022). Por 

tanto, estos fomentan la activación de la compra por parte del consumidor. 

• Comparación de precios. Frecuencia de uso de aplicaciones que comparan 

precios de productos (Moreno et al., 2022). Es decir, es contrastar las alternativas 

de precios para elegir el mejor producto.  

 

Decisión de Compra. Es el acto de seleccionar una opción entre las 

alternativas evaluadas y realizar la transacción de compra (Moreno et al., 2022). 

Asimismo, representa el punto en el que el consumidor toma la decisión final de 

adquirir un producto o servicio específico (Escalante, 2021). De tal forma, en esta 

etapa, el consumidor elige una opción y realiza la compra. Entre los elementos que 

lo caracterizan se encuentran: 

 

• Cesta de compra promedio. Valor promedio de la compra en términos de 

cantidad y monto (Moreno et al., 2022). Es decir, la media para identificar lo costoso 

o no de un producto. 

• Revisión de productos. Número y calidad de reseñas y opiniones dejadas 

por los clientes después de la compra (Moreno et al., 2022). Fundamentalmente, 

las referencias para decidir qué producto elegir o no.  
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Comportamiento    posterior    a    la    compra. Hace referencia a las 

acciones y percepciones del consumidor después de realizar la compra, incluyendo 

su experiencia y satisfacción (Moreno et al., 2022). Por otro lado, se refiere a las 

interacciones y decisiones del consumidor después de adquirir un producto o 

servicio, que pueden influir en la lealtad y repetición de compra (Paredes y 

Cárdenas, 2020). Por consiguiente, estos datos pueden ayudar a determinar si una 

compra cumple las expectativas, si proporciona los beneficios deseados o si brinda 

el retorno de inversión esperado. Entre los elementos incluye: 

 

• Programas de lealtad. Participación en programas de lealtad para clientes 

recurrentes (Caldevilla et al., 2021). Básicamente, se materializa en la adquisición 

del servicio o bien seleccionado. 

• Satisfacción del consumidor. Después de realizar la compra, se espera que 

el consumidor esté satisfecho con su elección (Caldevilla et al., 2021). Por tanto, 

esta satisfacción puede reflejarse en repetir futuras compras, recomendar el 

producto o servicio a otros o dejar comentarios positivos sobre la experiencia. 

 

1.3 Definición de términos básicos 

• Factores del Comportamiento del consumidor. Se basa en la comprensión 

de los factores que influyen en las elecciones de compra de los consumidores, 

como sus necesidades, deseos, actitudes, motivaciones, percepciones y 

experiencias pasadas (Contreras y Vargas, 2021). 



 
 
 

 

36 
  

 

 

• Factores Sociales. Son aquellos que están influenciados por el entorno social 

en el que se desenvuelve el individuo (Echeverría et al., 2019). 

• Factores Personales. Están compuesto por las características propias de la 

persona y como afectan el proceso decisorio en la compra (Contreras y Vargas, 

2021). 

• Factores Culturales. comprenden los motivos tradicionales o de costumbres 

territorial que impactan en la manera de adquirir algún bien (Escalante, 2021). 

• Factores Psicológicos. Están fundamentados en procesos mentales y 

emocionales que intervienen en cómo se percibe, procesa y responde a estímulos 

del entorno relacionados con las compras (Escalante, 2021). 

• Proceso de Decisión de Compra. Radica en evaluar distintas alternativas, 

comparar precios, analizar características y beneficios, considerar la calidad, la 

reputación del proveedor y las necesidades personales (Duarte et al., 2021) 

• Reconocimiento de las necesidades. Es la fase en la que el consumidor 

identifica una brecha entre su situación actual y la deseada, lo que genera una 

percepción de necesidad o problema (Moreno et al., 2022).  

• Búsqueda de información. Implica la recopilación activa de datos sobre 

productos o servicios que podrían satisfacer la necesidad identificada durante la 

fase de reconocimiento (Moreno et al., 2022).  

• Evaluación de Alternativas. Es la etapa en la que el consumidor compara las 

opciones identificadas durante la búsqueda de información y evalúa sus 

características y beneficios (Moreno et al., 2022).  
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• Decisión de Compra. Es el acto de seleccionar una opción entre las 

alternativas evaluadas y realizar la transacción de compra (Moreno et al., 2022). 

• Comportamiento    posterior    a    la    compra. Hace referencia a las acciones 

y percepciones del consumidor después de realizar la compra, incluyendo su 

experiencia y satisfacción (Moreno et al., 2022). 
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CAPÍTULO II: HIPÓTESIS Y VARIABLES 

 

2.1 Formulación de hipótesis  

El diseño de las hipótesis se orienta a brindar un marco conceptual sólido 

para la exploración, permitiendo la formulación de preguntas específicas y la 

recopilación de datos que validarán o refutarán estas suposiciones. La claridad en 

las hipótesis es esencial para orientar y proporcionar resultados significativos que 

contribuyan al entendimiento integral de los factores y la decisión de compra en el 

Mercado Minorista N°1 de La Victoria en el 2022. 

2.1.1 Hipótesis Principal 

Los factores del comportamiento del consumidor se relacionan con el 

proceso de decisión de compra del Mercado Minorista N°1 de La Victoria en el 2022. 

2.1.2 Hipótesis Derivadas 

Los factores sociales del comportamiento del consumidor se relacionan con 

el proceso de decisión de compra del Mercado Minorista N°1 de La Victoria en el 

2022. 

Los factores culturales del comportamiento del consumidor se relacionan con 

el proceso de decisión de compra del Mercado Minorista N°1 de La Victoria en el 

2022. 

Los factores personales del comportamiento del consumidor se relacionan 

con el proceso de decisión de compra del Mercado Minorista N°1 de La Victoria en 

el 2022. 
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Los factores psicológicos del comportamiento del consumidor se relacionan 

con el proceso de decisión de compra del Mercado Minorista N°1 de La Victoria en 

el 2022. 

2.2 Variables y Definición Operacional  

Las variables, en el contexto metodológico, se conceptualizan como 

entidades susceptibles de medición o manipulación en un estudio científico. Dichas 

entidades representan atributos, características o condiciones que pueden variar 

entre unidades de observación dentro de un sistema investigado. La identificación 

y definición precisa de las variables son fundamentales para la formulación y 

ejecución de un diseño de investigación riguroso (Firdaus et al., 2021). 

Variable 1: Factores del comportamiento del consumidor 

Definición Operacional: Se refiere al estudio de cómo las personas toman 

decisiones de compra y utilizan los productos y servicios. Se basa en la 

comprensión de los factores que influyen en las elecciones de compra de los 

consumidores, como sus necesidades, deseos, actitudes, motivaciones, 

percepciones y experiencias pasadas (Contreras y Vargas, 2021). Por tanto, Los 

factores del comportamiento del consumidor se medirá a través de los factores: 

sociales, culturales, personales y psicológicos. 

 

Variable 2: Proceso de decisión de compra. 

Definición Operacional: Comprende el proceso mental y emocional que lleva 

a un individuo a adquirir un producto o servicio (Puican et al., 2021). De tal forma, 



 
 
 

 

40 
  

 

 

el proceso de decisión de compra se medirá a través de las dimensiones: 

reconocimiento de las necesidades, búsqueda de información, evaluación de 

alternativas, decisión de compra y comportamiento    posterior    a    la    compra.  
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CAPÍTULO III: METODOLOGÍA 

 

Este capítulo constituye la brújula que guio la indagación, delineando cómo 

se llevó a cabo el estudio para responder a las preguntas planteadas en los 

capítulos anteriores. La metodología elegida se erigió como la estructura que 

permitirá explorar y analizar de manera sistemática los factores sociales, culturales, 

personales y psicológicos y su relación en la decisión de compra de los 

consumidores en el Mercado Minorista N°1 de La Victoria en el 2022. A través de 

este capítulo, se proporcionó una descripción detallada del diseño de investigación, 

los métodos de recopilación de datos y las herramientas analíticas utilizadas. 

 

3.1 Diseño metodológico 

Este fomenta la precisión de labores esenciales del indagador para 

responder las interrogaciones de la problemática. Usando el no experimental, 

permitirá efectuar maniobras con premeditación y los fenómenos se acoplan a 

como están aconteciendo (Hernández y Mendoza, 2018). Representado por la 

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

decisión de compra del Mercado Minorista Nº 1 del distrito de La Victoria. 

Por consiguiente, este tipo de indagación se caracteriza por manipular a las 

variables en sus entornos naturales para sus interpretaciones analíticas 

(Hernández y Mendoza, 2018). Básicamente, al aplicarlo el investigador contacta a 

las entidades sujetas a estudiar, aplicando una muestra con el fin de aplicarle un 

conjunto de instrumentos que favorecerá la comprensión de la realidad.  
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Asimismo, su corte fue transversal, principalmente, porque puede contribuir 

a analizar las incidencias que prevalecen en las variables, sus interconexiones en 

lapsos y lugares específicos (Hernández y Mendoza, 2018). Por otro lado, en 

cuanto al alcance, fue correlacional, primordialmente, estuvo orientada a utilizar los 

análisis estadísticos para determinar la direccionalidad de la conexión en las 

variables, bajo la estadística descriptiva e inferencial (Hernández y Mendoza, 

2018).  

Este nivel se focaliza en el análisis y la evaluación de relaciones o 

asociaciones entre variables, sin intervenir de manera directa en la manipulación 

de estas. Este enfoque metodológico, fundamentado en la recopilación y examen 

sistemático de datos, tiene como objetivo principal identificar la fuerza y dirección 

de las conexiones existentes entre diferentes fenómenos o factores. Cabe destacar, 

que el análisis estadístico desempeña un papel fundamental en la investigación de 

alcance correlacional, utilizando herramientas como la correlación de Pearson o la 

de Spearman para cuantificar la magnitud y dirección de las relaciones entre 

variables (Firdaus et al., 2021).  

Cabe destacar que la correlación de Pearson mide la conexión lineal entre 

dos variables continuas (Hernández y Mendoza, 2018). Mientras que, el coeficiente 

de Spearman evalúa la relación monotónica entre dos variables, es decir, si cuando 

una variable aumenta, la otra también lo hace, independientemente de la cantidad 

del cambio (Hernández y Mendoza, 2018). De tal forma, se encaminará a dar 

esclarecimiento de la relación entre los factores del comportamiento del consumidor 
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y el proceso decisión de compra del Mercado Minorista Nº1 del distrito de La 

Victoria. 

3.2 Diseño muestral 

La población refleja la conglomeración de elementos con particularidades 

comunes donde se examinará una problemática de interés (Arias y Covino,2021). 

En tal sentido, la misma estuvo integrada por 3000 consumidores que realizan 

compras en los puestos de abarrotes en el "Mercado Minorista Nro. 1" del distrito 

de La Victoria. 

Entre los criterios de exclusión e inclusión se tomaron las siguientes 

particularidades: 1) Sexo: Hombre y Mujeres; 2) Edad: Entre 25 a 60 años y 3) 

Empresa: Puestos de abarrotes. Asimismo, la muestra es una subpoblación elegida 

por razones de tiempo y economización (Hernández y Mendoza, 2018). 

Principalmente, el muestreo fue aleatorio simple, ya que contribuye a la elegibilidad 

de individuos con aleatoriedad con casualidad y azar (Hernández y Mendoza, 

2018), este se empleó bajo la siguiente formula:  

𝒏 =
𝑵 ∗ 𝒌𝟐 ∗ 𝒑 ∗ 𝒒

𝒆𝟐 ∗ (𝑵 − 𝟏) +  𝒌𝟐 ∗ 𝒑 ∗ 𝒒
 

 

Sustituyendo: N= Población Total; k= desviación estándar; p y q: 

probabilidad de ocurrencia y no ocurrencia; y e= error estándar. 

𝟑𝟎𝟎𝟎 ∗  𝟏. 𝟗𝟔𝟐 ∗ 𝟎. 𝟓 ∗ 𝟎. 𝟓

𝟓%𝟐 ∗ (𝟑𝟎𝟎𝟎 − 𝟏) +  𝟏. 𝟗𝟔𝟐 ∗ 𝟎. 𝟓 ∗ 𝟎. 𝟓
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La muestra estuvo conformada por n ≅ 341 consumidores que realizan 

compras en los puestos de abarrotes en el mercado abordado. 

3.3 Técnicas de recolección de datos 

Se usan para recabar data informativa a fin de dar contestación a los 

objetivos fijados previamente en el proceso de indagación (Hernández y Mendoza, 

2018), de acuerdo, a la temática abordada la elección de las técnicas contribuirá a 

una mejor visualización de los hallazgos. Básicamente, se usó la encuesta, 

estructurada por interrogantes según las variables (Ñaupas et al., 2018), de forma 

tal, esta es una técnica estructurada para obtener información de una muestra 

representativa de la población objetivo, que en este caso en particular estará 

dirigida a los consumidores que realizan compras en los puestos de abarrotes en 

el "Mercado Minorista Nro. 1" del distrito de La Victoria. 

Asimismo, el cuestionario fue el instrumento elegido para el resguardo de la 

data informativa, que puede aplicarse de manera presencial o virtual a los 

individuos (Hernández y Mendoza, 2018). Normalmente, son formularios 

estructurados con preguntas abiertas o cerradas que se distribuyen a una muestra 

de individuos con el objetivo de recopilar datos cuantitativos o cualitativos. 

Efectivamente, fue perfeccionado por 30 preguntas acopladas a la escala de Likert, 

generalmente, consiste en afirmaciones o preguntas a las que los encuestados 

responden indicando su grado de acuerdo o desacuerdo (Hernández y Mendoza, 

2018), siendo dirigida a los consumidores que realizan compras en los puestos de 

abarrotes del mercado abordado. 
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3.4 Técnicas estadísticas para el procesamiento de la información 

El fin de estas tareas sistematizadas es la congregación de los hallazgos, 

para poder dar contestación a las interrogantes adheridas en toda la indagación 

(Arias y Covino,2021). Por tanto, estos métodos fueron utilizados para analizar y 

extraer información significativa de conjuntos de datos. Subsiguientemente, luego 

que se aplicó la encuesta a la muestra de los consumidores que realizan compras 

en los puestos de abarrotes en el "Mercado Minorista Nº 1", para ingresar de data 

obtenida en el SPSS, reflejándose en gráficas oportunas a las dimensiones 

desarrolladas, para así posteriormente hacer la analítica inferencial. 

En la fase inicial, tras la aplicación del cuestionario, diseñado para abordar 

las variables de interés, se procedió a organizar los datos en el software estadístico 

SPSS versión 26. Este paso posibilitó la realización de dos procesos cruciales: un 

análisis descriptivo y uno inferencial. El análisis descriptivo se ejecutó mediante la 

presentación de distribuciones de frecuencia, porcentaje válido y porcentaje 

acumulado, representados de manera tabular y gráfica. Estos resultados fueron 

estructurados de acuerdo con las variables y dimensiones establecidas, seguidos 

de una interpretación correspondiente. 

Subsiguientemente, se realizó la prueba de normalidad, utilizando la 

Kolmogorov-Smirnov, la cual se recomienda particularmente para muestras que 

superan las 50 unidades de análisis. Este método se aprovecha para hallar si una 

muestra tiene distribución de normalidad o no. En caso de que el resultado de la 

prueba arroje un p-valor superior a 0.05, se concluye que el comportamiento es 
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normal, lo que conduce a la aceptación de la hipótesis nula; en cambio, si el p-valor 

es inferior a 0.05, se infiere que la muestra sigue un comportamiento no normal, lo 

que lleva al asentimiento de la hipótesis alterna (Arias y Covino, 2021).  

En el análisis inferencial, para obtener y validar los hallazgos, se optará por 

los emplear la correlación de Pearson o el coeficiente de Spearman como técnica 

estadística, según lo determinen los resultados de la prueba de normalidad. Esta 

metodología proporciona un conjunto de herramientas destinadas a verificar 

hipótesis o relaciones causales y posibilita un análisis detallado de los resultados 

desde una perspectiva explicativa y predictiva. Asimismo, permite evaluar la 

posibilidad de que un escenario acontezca en torno a una o más variables que se 

consideran presumiblemente influyentes en dicho evento (Firdaus et al., 2021). 

 

3.5 Aspectos éticos 

Para llevar a cabo la investigación, se recopiló información de fuentes 

confiables a nivel nacional e internacional, utilizando citas y referencias completas 

según la normativa APA v.7. Se respetó el derecho de autor de los autores 

originales, asegurando así la integridad académica y evitando el plagio mediante la 

atribución adecuada de las ideas. Además, se garantizó que la información 

proporcionada a los consumidores no fuera manipulada, con el fin de mantener la 

precisión y originalidad, siguiendo los principios de respeto y transparencia a las 

propiedades intelectuales  
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3.6 Validez de Instrumentos 

El instrumento será el cuestionario, en el caso de las dos variables, este 

cuestionario contiene la escala de Likert con el fin de recolectar información sobre 

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

compra. Para su validez se desarrollará el Alfa de Cronbach. 

La validez de los instrumentos por los juicios de expertos se dio de la 

siguiente manera y se evidenciar en Anexos: 

 

✓ Arbulú Rivera Luis Guillermo (Docente USMP) con resultado 

Aplicable. 

✓ kevans Espinoza Martha Marlene (Docente USMP) con resultado 

Aplicable. 

✓ Peña Pasco Manuel Enrique (Docente externo) con resultado 

Aplicable. 
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CAPÍTULO IV: RESULTADOS 

 

4.1 Resultados descriptivos 

4.1.1 Variable 1: Factores del comportamiento del consumidor 

Dimensión 1: Factores Sociales. Se contempla lo siguiente: 

Tabla 1  

Confiabilidad Dimensión: Factores Sociales. 

 

Alfa de N de 
Cronbach elementos 

0,789 5 
 
Nota. En la dimensión de Factores Sociales dentro de la variable Factores del 
comportamiento del consumidor mostraron que el importe de confiabilidad fue de 
0.789 representado un valor excelente al ser superior a 0.72. 
 
Tabla 2  
Resultados Dimensión: Factores Sociales. 

Nota. Se presenta la data resultante en la dimensión Factores Sociales según la 
encuesta aplicada a 341 consumidores que realizan compras en los puestos de 
abarrotes en el "Mercado Minorista Nº 1". 
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Figura 1  

Resultados Dimensión: Factores Sociales. 

 

Las Tabla 2 y Figura 1 expresan que de consumidores que realizan compras 

en los puestos de abarrotes en el "Mercado Minorista N.º 1" del distrito de La 

Victoria, en dimensión Factores Sociales, el 58.36% (199 consumidores) están 

totalmente de acuerdo, el 24.34% (83 consumidores) están de acuerdo; por último, 

el 17.30% está ni de acuerdo, ni en desacuerdo (59 consumidores). De tal forma, 

se derivó el 82.70% de los consumidores consideran a modo favorable los factores 

sociales como: grupo de referencia, familia, status social, clase y redes sociales 

para hacer sus compras en los puestos de abarrotes en el "Mercado Minorista N.º 

1" del distrito de La Victoria. Asimismo, la confiabilidad de la dimensión representa 

un nivel excelente (0.789). 
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Dimensión 2: Factores Culturales. Se considera lo siguiente: 

 

Tabla 3  
Confiabilidad Dimensión: Factores Culturales. 
 

Alfa de N de 
Cronbach elementos 

0,569 2 
 
Nota. En la dimensión de Factores Culturales dentro de la variable Factores del 
comportamiento del consumidor mostraron que el importe de confiabilidad fue de 
0.569 representado un valor bajo al ser superior a 0.54. 
 

 
Tabla 4  

Resultados Dimensión: Factores Culturales. 

 

    Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje 
        válido acumulado 
Válido Totalmente en 1 0,3 0,3 0,3 

 desacuerdo     

 En desacuerdo 13 3,8 3,8 4,1 

 Ni de acuerdo, ni en 62 18,2 18,2 22,3 

 desacuerdo     

 De acuerdo 87 25,5 25,5 47,8 

 Totalmente de acuerdo 178 52,2 52,2 100,0 
  Total 341 100,0 100,0   

 
Nota. Se presenta la data resultante en la dimensión Factores Culturales según la 
encuesta aplicada a 341 consumidores que realizan compras en los puestos de 
abarrotes en el "Mercado Minorista Nº 1". 
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Figura 2  

Resultados Dimensión: Factores Culturales. 

 
Las Tabla 4 y Figura 2 expresan que de consumidores que realizan compras 

en los puestos de abarrotes en el "Mercado Minorista N.º 1" del distrito de La 

Victoria, en la dimensión Factores Culturales, el 52.20% (178 consumidores) están 

totalmente de acuerdo, el 25.51% (87 consumidores) están de acuerdo, el 18.18% 

(62 consumidores) están ni de acuerdo, ni en desacuerdo, el 3.81% (13 

consumidores) están en desacuerdo; por último, el 0.29% está totalmente en 

desacuerdo (1 consumidor). Por consiguiente, se fija que el 77.71% de los 

consumidores consideran favorablemente los factores culturales como: cultura y 

subcultura para hacer sus compras en los puestos de abarrotes en el "Mercado 

Minorista N.º 1" del distrito de La Victoria. Asimismo, la confiabilidad de la dimensión 

representa un nivel bajo (0.569). 
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Dimensión 3: Factores Personales. Estos son los valores estimados: 

 

Tabla 5  
Confiabilidad Dimensión: Factores Personales. 
 

Alfa de N de 
Cronbach elementos 

0,806 4 
 
Nota. En la dimensión de Factores Personales dentro de la variable Factores del 
comportamiento del consumidor mostraron que el importe de confiabilidad fue de 
0.806 representado un valor excelente al ser superior a 0.72. 
 
 
Tabla 6  
Resultados Dimensión: Factores Personales. 

 
Nota. Se presenta la data resultante en la dimensión Factores Personales según la 
encuesta aplicada a 341 consumidores que realizan compras en los puestos de 
abarrotes en el "Mercado Minorista Nº 1". 
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Figura 3  

Resultados Dimensión: Factores Personales. 

 
 
 

Las Tabla 6 y Figura 3 detallan que de consumidores que realizan compras 

en los puestos de abarrotes en el "Mercado Minorista N.º 1" del distrito de La 

Victoria, en la dimensión Factores Personales, el 53.08% (181 consumidores) están 

totalmente de acuerdo, el 25.51% (87 consumidores) están ni de acuerdo, ni en 

desacuerdo; por último, el 21.41% están en de acuerdo (73 consumidores). Por 

tanto, se deduce que el 74.49% de los consumidores consideran favorablemente 

los factores personales como: edad, ocupación, VALS y personalidad para hacer 

sus compras en los puestos de abarrotes en el "Mercado Minorista N.º 1" del distrito 

de La Victoria. También, la confiabilidad de la dimensión representa un nivel 

excelente (0.806). 
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Dimensión 4: Factores Psicológicos. Se visualiza lo siguiente: 

Tabla 7  
Confiabilidad Dimensión: Factores Psicológicos. 
 

Alfa de N de 
Cronbach elementos 

0,816 4 
 
Nota. En la dimensión de Factores Psicológicos dentro de la variable Factores del 
comportamiento del consumidor mostraron que el importe de confiabilidad fue de 
0.816 representado un valor excelente al ser superior a 0.72. 
 
 
Tabla 8  
Resultados Dimensión: Factores Psicológicos. 

 
Nota. Se presenta la data resultante en la dimensión Factores Psicológicos según 
la encuesta aplicada a 341 consumidores que realizan compras en los puestos de 
abarrotes en el "Mercado Minorista Nº 1". 
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Figura 4  

Resultados Dimensión: Factores Psicológicos. 

 
 

 
Las Tabla 8 y Figura 4 formulan que de consumidores que realizan compras 

en los puestos de abarrotes en el "Mercado Minorista N.º 1" del distrito de La 

Victoria, en la dimensión Factores Psicológicos, el 56.01% (191 consumidores) 

están totalmente de acuerdo, el 24.63% (84 consumidores) están ni de acuerdo, ni 

en desacuerdo; por último, el 19.35% están en de acuerdo (66 consumidores). En 

tal sentido, se deduce que el 75.36% de los consumidores consideran 

favorablemente los factores psicológicos como: percepción, motivación, actitudes y 

aprendizaje para hacer sus compras en los puestos de abarrotes en el "Mercado 

Minorista N.º 1" del distrito de La Victoria. También, la confiabilidad de la dimensión 

representa un nivel excelente (0.816). 
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4.1.2 Variable 2: Proceso de Decisión de Compras 

Dimensión 1: Reconocimiento de las necesidades. Esto fue lo estimado: 

Tabla 9  
Confiabilidad Dimensión: Reconocimiento de las necesidades. 
 

Alfa de N de 
Cronbach elementos 

0,743 2 
 
Nota. En la dimensión de Reconocimiento de las necesidades dentro de la variable 
Factores del comportamiento del consumidor mostraron que el importe de 
confiabilidad fue de 0.746 representado un valor excelente al ser superior a 0.72. 
 

 
Tabla 10  
Resultados Dimensión: Reconocimiento de las necesidades. 

 
Nota. En la dimensión Reconocimiento de las necesidades de la variable Proceso 
de Decisión de Compras según la encuesta aplicada a 341 consumidores que 
realizan compras en los puestos de abarrotes en el "Mercado Minorista Nº 1"  
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Figura 5  

Resultados Dimensión: Reconocimiento de las necesidades. 

 
 

Las Tabla 10 y Figura 5 representan que de consumidores que realizan 

compras en los puestos de abarrotes en el "Mercado Minorista N.º 1" del distrito de 

La Victoria, en la dimensión Reconocimiento de las necesidades, el 51.03% (174 

consumidores) están totalmente de acuerdo, el 24.05% (82 consumidores) están ni 

de acuerdo, ni en desacuerdo, el 22.87% (78 consumidores) están de acuerdo; por 

último, el 2.06% están en desacuerdo (7 consumidores). Por tal razón, se deduce 

que el 73.90% de los consumidores consideran favorablemente el reconocimiento 

de las necesidades a través de la frecuencia de compras y la lista de compras para 

hacer sus adquisiciones en los puestos de abarrotes en el "Mercado Minorista N.º 

1" del distrito de La Victoria. También, la confiabilidad de la dimensión representa 

un nivel excelente (0.743). 
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Dimensión 2: Búsqueda de información. Se calcula lo siguiente: 

Tabla 11  
Confiabilidad Dimensión: Búsqueda de información. 
 

Alfa de N de 
Cronbach elementos 

0,703 2 
 
Nota. En la dimensión de Búsqueda de información dentro de la variable Factores 
del comportamiento del consumidor mostraron que el importe de confiabilidad fue 
de 0.703 representado un valor muy confiable al ser superior a 0.66. 
 

 
Tabla 12  
Resultados Dimensión: Búsqueda de información. 

 
Nota. En la dimensión Búsqueda de información de la variable Proceso de Decisión 
de Compras según la encuesta aplicada a 341 consumidores que realizan compras 
en los puestos de abarrotes en el "Mercado Minorista Nº 1"  
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Figura 6  

Resultados Dimensión: Búsqueda de información. 

 

 
 

 
Las Tabla 12 y Figura 6 contemplan que de consumidores que realizan 

compras en los puestos de abarrotes en el "Mercado Minorista N.º 1" del distrito de 

La Victoria, en la dimensión Búsqueda de información, el 54.84% (187 

consumidores) están totalmente de acuerdo, el 24.34% (83 consumidores) están 

de acuerdo, el 19.35% (66 consumidores) están ni de acuerdo, ni en desacuerdo; 

por último, el 1.47% están en desacuerdo (5 consumidores). Por tal motivo, se 

deduce que el 79.18% de los consumidores consideran favorablemente la 

búsqueda de información a través de visitas a sitios de otras marcas y búsqueda 

de ofertas para hacer sus adquisiciones en los puestos de abarrotes en el "Mercado 

Minorista N.º 1" del distrito de La Victoria. También, la confiabilidad de la dimensión 

representa un nivel bueno (0.703). 
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Dimensión 3: Evaluación de Alternativas. Se contempla lo siguiente: 

Tabla 13  
Confiabilidad Dimensión: Evaluación de Alternativas. 
 

Alfa de N de 
Cronbach elementos 

0,752 2 
 
Nota. En la dimensión de Evaluación de Alternativas dentro de la variable Factores 
del comportamiento del consumidor mostraron que el importe de confiabilidad fue 
de 0.752 representado un valor excelente al ser superior a 0.72. 
 

 
Tabla 14  
Resultados Dimensión: Evaluación de Alternativas. 

 
Nota. En la dimensión Evaluación de Alternativas de la variable Proceso de 
Decisión de Compras según la encuesta aplicada a 341 consumidores que realizan 
compras en los puestos de abarrotes en el "Mercado Minorista Nº 1"  
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Figura 7  

Resultados Dimensión: Evaluación de Alternativas. 

 
 

Las Tabla 14 y Figura 7 visualizan que de consumidores que realizan 

compras en los puestos de abarrotes en el "Mercado Minorista N.º 1" del distrito de 

La Victoria, en la dimensión Evaluación de Alternativas, el 54.55% (186 

consumidores) están totalmente de acuerdo, el 23.17% (79 consumidores) están 

de acuerdo, el 20.53% (70 consumidores) están ni de acuerdo, ni en desacuerdo; 

por último, el 1.76% están en desacuerdo (6 consumidores). De tal modo, se 

deduce que el 77.72% de los consumidores consideran favorablemente la 

evaluación de alternativas a través de participación en promociones y comparación 

de precios para hacer sus adquisiciones en los puestos de abarrotes en el "Mercado 

Minorista N.º 1" del distrito de La Victoria. También, la confiabilidad de la dimensión 

representa un nivel excelente (0.752). 
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Dimensión 4: Decisión de Compra. Se observa lo siguiente: 

Tabla 15  
Confiabilidad Dimensión: Decisión de Compra. 
 

Alfa de N de 
Cronbach elementos 

0,761 2 
 
Nota. En la dimensión de Decisión de Compra dentro de la variable Factores del 
comportamiento del consumidor mostraron que el importe de confiabilidad fue de 
0.761 representado un valor excelente al ser superior a 0.72. 

 
Tabla 16  

Resultados Dimensión: Decisión de Compra. 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido En desacuerdo 1 0,3 0,3 0,3 

Ni de acuerdo, ni en 

desacuerdo 

84 24,6 24,6 24,9 

De acuerdo 74 21,7 21,7 46,6 

Totalmente de acuerdo 182 53,4 53,4 100,0 

Total 341 100,0 100,0  

Nota. En la dimensión Decisión de Compra de la variable Proceso de Decisión de 
Compras según la encuesta aplicada a 341 consumidores que realizan compras en 
los puestos de abarrotes en el "Mercado Minorista Nº 1"  
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Figura 8  

Resultados Dimensión: Decisión de Compra. 

 
 

 
Las Tabla 16 y Figura 8 representan que de consumidores que realizan 

compras en los puestos de abarrotes en el "Mercado Minorista N.º 1" del distrito de 

La Victoria, en la dimensión Decisión de Compra, el 53.37% (182 consumidores) 

están totalmente de acuerdo, el 24.63% (84 consumidores) están ni de acuerdo, ni 

en desacuerdo, el 21.70% (74 consumidores) están de acuerdo; por último, el 

0.29% está en desacuerdo (1 consumidor). De tal modo, se deduce que el 75.07% 

de los consumidores consideran favorablemente la decisión de compra a través de 

la cesta de compra promedio y la revisión de productos para hacer sus 

adquisiciones en los puestos de abarrotes en el "Mercado Minorista N.º 1" del 

distrito de La Victoria. También, la confiabilidad de la dimensión representa un nivel 

excelente (0.761). 
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Dimensión 5: Comportamiento posterior a la compra. Se considera lo 

siguiente: 

 

Tabla 17  
Confiabilidad Dimensión: Comportamiento posterior a la compra. 
 

Alfa de N de 
Cronbach elementos 

0,781 2 
 
Nota. En la dimensión de Comportamiento posterior a la compra dentro de la 
variable Factores del comportamiento del consumidor mostraron que el importe de 
confiabilidad fue de 0.781 representado un valor excelente al ser superior a 0.72. 
 

 

 
Tabla 18  
Resultados Dimensión: Comportamiento posterior a la compra. 

 
Nota. En la dimensión Comportamiento posterior a la compra de la variable Proceso 
de Decisión de Compras según la encuesta aplicada a 341 consumidores que 
realizan compras en los puestos de abarrotes en el "Mercado Minorista Nº 1"  
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Figura 9  

Resultados Dimensión: Comportamiento posterior a la compra. 

 
 

Las Tabla 18 y Figura 9 expresan que de consumidores que realizan 

compras en los puestos de abarrotes en el "Mercado Minorista N.º 1" del distrito de 

La Victoria, en la dimensión comportamiento posterior a la compra, el 54.25% (185 

consumidores) están totalmente de acuerdo, el 25.22% (86 consumidores) están ni 

de acuerdo, ni en desacuerdo, el 19.35% (66 consumidores) están de acuerdo; por 

último, el 1.17% están en desacuerdo (4 consumidores). Por consiguiente, se 

deduce que el 73.06% de los consumidores consideran favorablemente el 

comportamiento posterior a la compra a través de programas de lealtad y 

satisfacción del consumidor para hacer sus adquisiciones en los puestos de 

abarrotes en el "Mercado Minorista N.º 1" del distrito de La Victoria. También, la 

confiabilidad de la dimensión representa un nivel excelente (0.781). 
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4.2 Resultados inferenciales 

En la prueba inferencial se formalizó la verificación de hipótesis para hallar 

la confiabilidad de la correlación de las variables y dimensiones y evaluarlas. 

Fundamentalmente, la determinación del piloto estadístico se realizó la prueba de 

normalidad, considerando: 

i) Un 5% como nivel límite de significancia; 

ii) Si p>0.05 = Distribución normal y 

iii) Si p<0.05 = Distribución no paramétrica. 

Tabla 19  

Prueba de Normalidad. 

      Kolmogorov-Smirnova 

      Estadístico gl Sig. 

V1 Factores del comportamiento del consumid 0,367 341 0,000 
V2 Proceso de Decisión de Compras 0,371 341 0,000 

Nota. Prueba de normalidad para Factores del comportamiento del consumidor y 
Proceso de Decisión de Compras.  

Tras aplicar la prueba a: Factores del comportamiento del consumidor y 

Proceso de Decisión de Compras, con un importe de 341>50, se utilizó el 

estadístico de Kolmogórov-Smirnov, obteniendo una significancia de 0.000, lo cual 

indica una distribución no paramétrica dado que 0.000<0.05. Principalmente, se 

empleó el Rho de Spearman en la verificación de hipótesis para evaluar la relación 

entre ambas variables. Así, la utilización del Rho de Spearman ayuda a direccionar 
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ordinalmente, a la muestra en función de sus particularidades (Hernández y 

Mendoza, 2018) 

Tabla 20 

Coeficiente de Rho Spearman. 

 

Nota. Valores de Rho de Spearman según Hernández y Mendoza (2018). 

 

4.2.1. Prueba de Hipótesis Principal 

H0: Los factores del comportamiento del consumidor no se relacionan con el 

proceso de decisión de compra del Mercado Minorista N°1 de La Victoria en el 2022. 

H1: Los factores del comportamiento del consumidor se relacionan con el 

proceso de decisión de compra del Mercado Minorista N°1 de La Victoria en el 2022. 
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Tabla 21 

Índice de correlación y significancia entre la V1: Factores del comportamiento del 

consumidor y V2: Proceso de Decisión de Compras. 

      V1:  Factores del V2:  Proceso de 

   comportamiento del Decisión de 
      consumidor  Compras 

Rho de V1:  Factores del Coeficiente de 1.000 0,745** 
Spearman comportamiento del correlación   

 consumidor    

  Sig. (bilateral)  0.000 

 
 
V2:  Proceso de  N 341 341 

 Decisión de Coeficiente de 0,745** 1.000 

 Compras correlación   

  

 
Sig. (bilateral) 0.000  

    
 
N 341 341 

 

Nota. Índice de correlación y significancia entre V1: Factores del comportamiento 
del consumidor y V2: Proceso de Decisión de Compras. 

 

Si la significancia es menor a 0.05, se considerará válida la hipótesis alterna; 

de lo contrario, se aceptará la hipótesis nula. Por consiguiente, la Tabla 21 mostró 

un valor (p=0.000) menor a 0.05, aceptando así la H1 y rechazando la H0. Esto 

indica que los Factores del comportamiento del consumidor tienen una influencia 

significativa en el Proceso de Decisión de Compras. Además, en el análisis de 

correlación se obtuvo un Rho=0.745, lo que resalta una relación positivamente alta 

entre ambas variables. 
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4.2.2. Prueba de Hipótesis Derivada 1 

 

H0: Los factores sociales del comportamiento del consumidor no se 

relacionan con el proceso de decisión de compra del Mercado Minorista N°1 de La 

Victoria en el 2022. 

H1: Los factores sociales del comportamiento del consumidor se 

relacionan con el proceso de decisión de compra del Mercado Minorista N°1 de La 

Victoria en el 2022. 

Tabla 22 

Índice de correlación y significancia entre la dimensión factores sociales del 

comportamiento del consumidor y la variable proceso de decisión de compra. 

      D1:  Factores V2:  Proceso de  

   Sociales del Decisión de 

   comportamiento del Compras 
      consumidor   

Rho de D1:  Factores Coeficiente de 1.000 0,662** 
Spearman Sociales del correlación   

 comportamiento del    

 consumidor    

  Sig. (bilateral)  0.000 

 V2:  Proceso de  N 341 341 

 Decisión de Coeficiente de 0,662** 1.000 

 Compras correlación   

  

 
Sig. (bilateral) 0.000  

    N 341 341 
 

Nota. Índice de correlación y significancia entre la dimensión factores sociales del 
comportamiento del consumidor y la variable proceso de decisión de compra. 
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El nivel de correlatividad de la dimensión factores sociales del 

comportamiento del consumidor y la variable proceso de decisión de compra 

alcanzó un Rho=0.662, indicando un vínculo moderado, con un importe por debajo 

de 0.05 (p=0.000) en significancia. Fundamentalmente, la hipótesis alterna (H1) 

tiene aceptación, estableciendo que los factores sociales del comportamiento del 

consumidor tienen una relación moderada con el proceso de decisión de compra 

en el Mercado Minorista N°1 de La Victoria durante el 2022. 

4.2.3. Prueba de Hipótesis Derivada 2 

H0: Los factores culturales del comportamiento del consumidor no se 

relacionan con el proceso de decisión de compra del Mercado Minorista N°1 de La 

Victoria en el 2022. 

H1: Los factores culturales del comportamiento del consumidor se 

relacionan con el proceso de decisión de compra del Mercado Minorista N°1 de La 

Victoria en el 2022. 
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Tabla 23 

Índice de correlación y significancia entre la dimensión factores culturales del 

comportamiento del consumidor y la variable proceso de decisión de compra. 

      D2:  Factores V2:  Proceso de  

   Culturales del Decisión de 

   comportamiento del Compras 
      consumidor   

Rho de D2:  Factores Coeficiente de 1.000 0,601** 
Spearman Culturales del correlación   

 comportamiento del    

 consumidor    

  Sig. (bilateral)  0.000 

 V2:  Proceso de  N 341 341 

 Decisión de Coeficiente de 0,601** 1.000 

 Compras correlación   

  

 
Sig. (bilateral) 0.000  

    N 341 341 

 

Nota. Índice de correlación y significancia entre la dimensión factores culturales del 
comportamiento del consumidor y la variable proceso de decisión de compra. 

 

El nivel de correlatividad de la dimensión factores culturales del 

comportamiento del consumidor y la variable proceso de decisión de compra 

alcanzó un Rho=0,601 lo que indica un vínculo moderado, con un importe por 

debajo de 0.05 (p=0.000) en significancia. Básicamente, la hipótesis alterna (H1) 

tiene aceptación, confirmando que los factores culturales del comportamiento del 

consumidor están moderadamente relacionados con el proceso de decisión de 

compra en el Mercado Minorista N°1 de La Victoria en el año 2022. 
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4.2.4. Prueba de Hipótesis Derivada 3 

H0: Los factores personales del comportamiento del consumidor no se 

relacionan con el proceso de decisión de compra del Mercado Minorista N°1 de La 

Victoria en el 2022. 

H1: Los factores personales del comportamiento del consumidor se 

relacionan con el proceso de decisión de compra del Mercado Minorista N°1 de La 

Victoria en el 2022. 

Tabla 24 

Índice de correlación y significancia entre la dimensión factores personales del 

comportamiento del consumidor y la variable proceso de decisión de compra. 

      D3:  Factores V2:  Proceso de  

   Personales del Decisión de 

   comportamiento del Compras 
      consumidor   

Rho de D3:  Factores Coeficiente de 1.000 0,769** 
Spearman Personales del correlación   

 comportamiento del    

 consumidor    

  Sig. (bilateral)  0.000 

 V2:  Proceso de  N 341 341 

 Decisión de Coeficiente de 0,769** 1.000 

 Compras correlación   

  

 
Sig. (bilateral) 0.000  

    N 341 341 

 

Nota. Índice de correlación y significancia entre la dimensión factores personales 
del comportamiento del consumidor y la variable proceso de decisión de compra. 
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El nivel de correlatividad de la dimensión factores personales del 

comportamiento del consumidor y la variable proceso de decisión de compra 

alcanzó un Rho=0,769 indicando un vínculo alto positivo, con un importe por debajo 

de 0.05 (p=0.000) en significancia. Elementalmente, se confirma la hipótesis alterna 

(H1), estableciendo que los factores personales del comportamiento del 

consumidor están altamente relacionados con el proceso de decisión de compra en 

el Mercado Minorista N°1 de La Victoria durante el 2022. 

 

4.2.5. Prueba de Hipótesis Derivada 4 

H0: Los factores psicológicos del comportamiento del consumidor se 

relacionan con el proceso de decisión de compra del Mercado Minorista N°1 de La 

Victoria en el 2022. 

H1: Los factores psicológicos del comportamiento del consumidor se 

relacionan con el proceso de decisión de compra del Mercado Minorista N°1 de La 

Victoria en el 2022. 
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Tabla 25 

Índice de correlación y significancia entre la dimensión factores psicológicos del 

comportamiento del consumidor y la variable proceso de decisión de compra. 

      D4:  Factores V2:  Proceso de  

   Psicológicos del Decisión de 

   comportamiento del Compras 
      consumidor   

Rho de D4:  Factores Coeficiente de 1.000 0,784** 
Spearman Psicológicos del correlación   

 comportamiento del    

 consumidor    

  Sig. (bilateral)  0.000 

 V2:  Proceso de  N 341 341 

 Decisión de Coeficiente de 0,784** 1.000 

 Compras Correlación   

  

 
Sig. (bilateral) 0.000  

    N 341 341 
 

Nota. Índice de correlación y significancia entre la dimensión factores psicológicos 
del comportamiento del consumidor y la variable proceso de decisión de compra. 

 

El nivel de correlatividad de la dimensión factores psicológicos del 

comportamiento del consumidor y la variable proceso de decisión de compra 

alcanzó un Rho=0,784 indicando un vínculo alto positivo, con un importe por debajo 

de 0.05 (p=0.000) en significancia. Básicamente, se confirma la hipótesis alterna 

(H1), estableciendo que los factores psicológicos del comportamiento del 

consumidor están fuertemente relacionados con el proceso de decisión de compra 

en el Mercado Minorista N°1 de La Victoria durante el 2022.
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CAPÍTULO V: DISCUSIÓN 

 

La hipótesis principal fue los Factores del Comportamiento del Consumidor 

(FCC) se relacionan con el Proceso de Decisión de Compra (PDC) del Mercado 

Minorista N°1 generando un 74.5% resaltando una conexión positiva alta. En tal 

sentido, coincide con los resultados de Magallanes y Meza (2022) quienes destacan 

que los FCC juegan un papel primordial en el instante en que los consumidores 

reconocen una necesidad. Por ejemplo, factores internos como las motivaciones 

personales y factores externos como las influencias sociales pueden desencadenar 

el reconocimiento de una necesidad. 

Por otro lado, Holguín (2021) consideró que una vez que se reconoce la 

necesidad, las clientelas buscan información. Los FCC influyen en la cantidad y el 

tipo de información que estos buscan, así como en las fuentes a las que recurren. 

Factores como las experiencias previas y las recomendaciones de grupos de 

referencia son determinantes en esta etapa. Mientras, Agurto y Carrera (2022) 

fijaron que los FCC Influyen en las personas recurren a compras impulsivas como 

una forma de lidiar con el estrés y la ansiedad relacionados con la pandemia. Las 

estrategias de manejo del estrés, tanto a nivel individual como social, libran un 

papel crucial en la conducta de compra impulsiva. 

En cuanto a la propuesta teórica de Kotler y Keller (2012, citado por Hoyos 

et al., 2022) señalan que las emociones y el estado anímico del consumidor en el 

momento de la compra también juegan un papel crucial. De modo tal, los FCC se 

hallan en las reacciones afectivas que los consumidores experimentan ante 
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estímulos específicos. Pudiendo ser positivas (como alegría, entusiasmo, 

satisfacción) o negativas (como tristeza, frustración, enojo). Básicamente, estas 

emociones influyen en la percepciones y evaluaciones de productos y servicios, y, 

por ende, en el PDC. 

La hipótesis derivada 1: Los Factores Sociales del Comportamiento del 

Consumidor (FSCC) se relacionan con el PDC del Mercado Minorista N°1, 

conllevando a un vínculo moderado 66% entre ambos. Por consiguiente, Muñoz y 

León (2020) consideraron en sus hallazgos que los FSCC son significativos y varían 

según las edades y el género al momento de adquirir alimentos. Asimismo, en el 

PDC los consumidores a menudo adoptan hábitos alimenticios y prueban nuevos 

productos basados en las recomendaciones de sus amigos y grupos de referencia.  

De igual forma, Moreira (2019) consideraron que los FSCC sobre el PDC los 

consumidores de diferentes clases sociales pueden tener diferentes expectativas 

en cuanto a la calidad y el tipo de alimentos que adquieren, es decir, los individuos 

en clases sociales más altas pueden tener más acceso a tiendas especializadas y 

alimentos frescos y saludables. Sin embargo, Ramos y Tito (2021) añaden que, los 

comportamientos de los consumidores obedecen a las acciones de la empresa, es 

decir a factores sociales. Al implementar prácticas sostenibles y apoyar causas 

sociales pueden ganarse la lealtad de los consumidores que valoran la 

responsabilidad social. Esto puede influir en el PDC, ya que los individuos prefieren 

comprar a organizaciones con buena reputación social. 

En tanto a la propuesta teórica de Echeverría et al. (2019) rescatan en los 

FSCC que los consumidores de distintas clases sociales tienen diferentes 
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prioridades y preferencias en cuanto a productos y servicios. Principalmente, las 

entidades deben segmentar su mercado y adaptar sus ofertas para satisfacer las 

necesidades específicas de cada segmento socioeconómico con el propósito de 

construir relaciones más sólidas y duraderas con ellos. 

La hipótesis derivada 2: Los Factores Culturales del Comportamiento del 

Consumidor (FCCC) se relacionan con el PDC del Mercado Minorista N°1, 

derivando un vínculo moderado 60% entre ambos. En tal sentido, Hualtibamba 

(2019) en sus hallazgos rescatan que los FCCC influyen en las deseos, 

comportamientos y percepciones de los consumidores tales como festividades y 

celebraciones, afectando el PDC. También, las creencias y valores de como las 

sociedades valoran la sostenibilidad, puesto que los individuos pueden preferir 

productos ecológicos. 

Asimismo, Guerra (2019) señala que los FCCC en el PDC representan una 

cultura más amplia, prevaleciendo subculturas que pueden tener sus propios 

valores y comportamientos distintivos. Prácticamente, estas subculturas pueden 

basarse en factores como la religión, la nacionalidad, la etnia, el género, la edad, o 

la región geográfica, las cuales pueden generar normas y expectativas implícitas 

sobre el comportamiento dentro de una sociedad. Mientras que Herrera (2020) 

demostró que los FCCC inciden a modo positivo en las evaluaciones de 

alternativas, búsqueda de informaciones y comportamientos posteriores a las 

compras en la entidad. 

Por otro lado, la propuesta teórica de Contreras y Vargas (2021) establecen 

que en el contexto cultural en el que se encuentra un individuo puede influir en la 
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percepción y adopción de productos. Fundamentalmente, los FCCC como la 

globalización y la exposición a culturas extranjeras pueden alterar las preferencias 

de los consumidores. Además, las marcas globales a menudo ajustan sus 

estrategias de marketing para alinearse con las culturas locales y optimizar el PDC 

de sus clientes.  

La hipótesis derivada 3: Los Factores Personales del Comportamiento del 

Consumidor (FPCC) se relacionan con el PDC del Mercado Minorista N°1, 

derivando un vínculo alto 77% entre ambos. Por consiguiente, los hallazgos de 

Phatratkul et al. (2022) fijan que los FPCC manifiestan un vínculo a modo 

significativo con el PDC específicamente en sus diferentes fases incluyendo las 

percepciones de necesidades, las búsquedas de informaciones y los 

comportamientos poscompra. 

De igual modo, Mahmud, (2021) considera que los FPCC influyen en el PDC 

en aspectos como la ocupación y la situación económica de un individuo debido a 

que afecta su poder adquisitivo y sus patrones de gasto, como consecuencia, las 

empresas deben posicionar sus productos adecuadamente y diseñar estrategias 

de precios que atraigan a su público objetivo. No obstante, Djaelani & Darmawan, 

(2021) determinaron los FPCC influyen en el PDC, en elementos como el estilo de 

vida dado que refleja las actividades, intereses y opiniones de una persona, 

afectando así sus patrones de compra, por tanto, las organizaciones deben crear 

perfiles de estilo de vida para segmentar mejor su mercado y desarrollar productos 

y campañas de marketing que resuenen con los intereses y actividades de cada 

segmento para mejorar el PDC.  



 
 
 

 

79 
  

 

 

Al mismo tiempo, la propuesta teórica de Morillo et al. (2021) afirman que los 

FPCC están representados por la personalidad de un individuo y la percepción de 

su propia imagen influyendo así en el PDC. Por tal razón, se debe comprender la 

personalidad y la autoimagen de los consumidores que permitan a las empresas a 

crear marcas y productos que se alineen con los valores y la identidad personal de 

sus clientes, fortaleciendo así la lealtad a los servicios y bienes que ofrecen.  

La hipótesis derivada 4: Los Factores Psicológicos del Comportamiento del 

Consumidor (FICC) se relacionan con el PDC del Mercado Minorista N°1, 

emanando un vínculo alto 74% entre ambos. En cuanto a los hallazgos de 

Regalado-Pezúa et al. (2023) en los FICC resalta el miedo como un elemento 

poderoso en el PDC, primordialmente, este sentimiento puede desencadenar 

diversas respuestas emocionales y cognitivas que afectan cómo los consumidores 

perciben y eligen artículos y actividades de servucción. Los individuos pueden 

minimizarlo buscando garantías, políticas de devolución, y revisiones de productos 

antes de realizar una compra para asegurarse de que están tomando una decisión 

segura. 

De igual forma, Palacio et al. (2022) en los FICC afirmaron que la motivación 

es un aspecto de gran magnitud en el PDC, debido a su capacidad para impulsar y 

dirigir el comportamiento de las personas hacia la satisfacción de necesidades y 

deseos determinados. Por tanto, la motivación no solo activa el PDC, sino que 

también dirige hacia productos particulares que prometen satisfacer mejor esas 

necesidades y deseos. Por su parte, Farro-Gómez et al. (2022) destacan que en el 

PDC las actitudes son influyentes dado sus capacidades para incentivar las 
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evaluaciones y preferencias de los clientes tienen hacia productos, marcas o 

servicios específico. Estas puedes ser favorables o no y sirven de guía para 

conocer la forma en que las personas perciben y valoran los productos. 

Igualmente, la propuesta teórica de Contreras y Vargas (2021) conllevan a 

que los FICC en el PDC favorece a segmentar el mercado, identificando los grupos 

de personas con diferentes estilos de vida y preferencias, adaptando la oferta de 

productos y campañas de marketing para cada segmento. Además, de desarrollar 

productos y servicios relevantes, gestionando relaciones efectivas con los clientes. 

Por tanto, esto no solo mejora la competitividad en el mercado, sino que también 

fortalece la conexión emocional y la lealtad hacia las entidades. 

En correspondencia con lo anterior, el estudio de la relación entre los 

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

crucial para entender y predecir las dinámicas del mercado minorista, 

especialmente en contextos específicos como el Mercado Minorista N°1 de La 

Victoria. Este análisis se enfoca en desglosar tanto las implicaciones teóricas como 

prácticas derivadas de una relación significativa entre estas variables. 

En torno a las implicaciones teóricas del estudio, la relación significativa 

encontrada sugiere la validez de ciertos modelos teóricos del comportamiento del 

consumidor, como el modelo de comportamiento de estímulo-respuesta de Kotler o 

el modelo de proceso de decisión de compra de Engel, Blackwell y Miniard (EBM). 

La confirmación empírica en el contexto del mercado de La Victoria refuerza la 

aplicabilidad de estos modelos en mercados emergentes o de economía informal. 
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También la investigación destaca la importancia de los factores psicológicos 

(motivación, percepción, aprendizaje, creencias y actitudes) y socioculturales (clase 

social, cultura, grupos de referencia) en el proceso de decisión de compra. La 

significancia de la relación implica que estos factores deben ser considerados como 

componentes fundamentales en cualquier teoría comprensiva del comportamiento 

del consumidor en mercados similares. Por su parte, respecto a la decisión de 

compra los hallazgos confirmaron el reconocimiento de la necesidad, búsqueda de 

información, evaluación de alternativas, decisión de compra y comportamiento 

poscompra. Esto sugiere que los consumidores del mercado de La Victoria siguen 

un patrón estructurado y predecible que puede ser modelado teóricamente. 

De otro lado, las implicaciones prácticas destacaron que los hallazgos 

pueden guiar la formulación de estrategias de marketing más efectivas, así como 

la comprensión de los factores que influencian el comportamiento del consumidor, 

sugiriendo a los minoristas diseñar campañas publicitarias y promociones que se 

alineen con las motivaciones y preferencias de los consumidores, incrementando 

así la probabilidad de compra. 

Otra implicancia conlleva que la disposición del mercado y la organización 

de los productos pueden optimizarse en base a los factores identificados; es decir, 

la colocación estratégica de productos esenciales y la disposición de señalizaciones 

claras pueden facilitar la búsqueda de información y la evaluación de alternativas, 

mejorando la experiencia de compra y potenciando las ventas. Así pues, la relación 

significativa del estudio indica que se puede aplicar la segmentación de mercado 

de manera efectiva. Los minoristas pueden personalizar su oferta para diferentes 
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segmentos de consumidores basándose en las características demográficas, 

psicográficas y comportamentales identificadas, aumentando la relevancia y el 

atractivo de sus productos. Finalmente, el entendimiento profundo de los factores 

que influyen en el comportamiento del consumidor puede mejorar los programas de 

fidelización.  
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CONCLUSIONES 

 

Luego de realizar la contrastación de hipótesis se llega a la conclusión de  

hipótesis valida. 

 

De acuerdo con los resultados obtenidos, según el objetivo general se detectó 

según los consumidores que realizan compras en los puestos de abarrotes en el 

mercado Minorista 1:  

1.Predomina una conexión de carácter significativo entre los factores del 

comportamiento del consumidor y el Proceso de Decisión de Compra (PDC). En 

consecuencia, estos factores no solo influencian la percepción y motivación de los 

consumidores, sino que también moldean sus actitudes y aprendizajes, impactando 

directamente en el PDC. Esta relación destaca la importancia de considerar y 

abordar estos factores en las estrategias de marketing para optimar la satisfacción 

y lealtad del cliente. 

Adicionalmente, los factores contribuyen de manera única a cómo los consumidores 

reconocen sus necesidades, buscan información, evalúan alternativas y ejercen el 

proceso de comprar. La alta correlación observada resalta la relevancia de 

considerar una variedad de influencias internas y externas, desde el reconocimiento 

de necesidades hasta la decisión final de compra y la evaluación poscompra en los 

artículos que ofrece el mercado.  
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De igual modo, los resultados obtenidos según el objetivo específico 1 se detectó 

según los consumidores que realizan compras en los puestos de abarrotes en el 

mercado Minorista 1:  

2. Prevalece una conexión de carácter significativo entre los factores sociales del 

comportamiento del consumidor y el PDC. Por tanto, estos factores como: el grupo 

de referencia, la familia, el estatus social, la clase y las redes sociales, son 

considerados favorables por el 82.70% de los usuarios al momento de efectuar las 

adquisiciones en los puestos de abarrotes de dicho mercado. Esto indica que los 

consumidores están influidos en gran medida por su entorno social cuando toman 

decisiones de comprar. 

Esta influencia se manifiesta a través de la recomendación de productos, la 

evaluación de opiniones y la exposición a promociones y ofertas. Los individuos 

son motivados por las sugerencias y experiencias compartidas por sus pares y por 

las tendencias observadas en las redes sociales, lo que facilita el reconocimiento 

de los artículos que conseguirían en el mercado abordado y los cuales podrían 

satisfacer sus requerimientos. 

En cuanto a los hallazgos derivados, según el objetivo específico 2 se manifestó en 

los consumidores que realizan compras en los puestos de abarrotes del mercado 

abordado:  

Existe una correlación moderada de carácter significativo entre los factores 

culturales del comportamiento del consumidor y el PDC en el mercado abordado El 

77.71% de los individuos considera favorablemente los factores culturales, tales 

como la cultura y subcultura, al instante de ejecutar las adquisiciones en los puestos 
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de abarrotes. Lo que se traduce en que las normativas, valores y creencias 

culturales inciden considerablemente en el proceso decisorio de comprar de los 

individuos. 

Por otro lado, los factores culturales también desempeñan un papel crucial en la 

evaluación de alternativas durante el PDC. Los individuos tienden a evaluar las 

opciones de compra basándose en criterios que irradian sus valores y normas 

culturales del Perú. Básicamente, priorizan productos que sean culturalmente 

significativos o que se alineen con sus tradiciones y costumbres. Esta inclinación 

cultural en la evaluación de alternativas subraya la importancia de que los 

comerciantes del mercado ofrezcan productos que resuenen con las identidades 

culturales del país.  

En torno a los hallazgos derivados, según el objetivo específico 3 se halló en los 

consumidores que realizan compras en los puestos de abarrotes del mercado 

abordado:  

Predomina un vínculo alto y de ámbito significativo entre los factores personales 

del comportamiento del consumidor y el PDC en el mercado antes mencionado. El 

74.49% de los usuarios consideran favorablemente factores personales tales como 

la edad, ocupación, estilos de vida (VALS) y personalidad al incurrir en 

adquisiciones en los puestos de abarrotes del mercado. Por tanto, la conexión 

elevada, indica que estos factores individuales inciden ampliamente en el proceso 

decisorio de comprar. 

De igual forma, estos aspectos personales no solo influyen en las etapas previas 

del proceso de compra, sino que también determinan la decisión final. Cada usuario 
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según su percepción puede optar por artículos más tradicionales y conocidos, que 

otros dispuestos a probar nuevos productos. Principalmente, esta personalización 

y comprensión del perfil del consumidor no solo mejoran la experiencia de compra, 

sino que también aumentan la probabilidad de fidelización y repetición de comprar 

en el mercado. 

Por último, según los hallazgos derivados del objetivo específico 4 se halló en los 

consumidores que efectúan compras en los puestos de abarrotes del mercado 

abordado:  

Prevalece una conexión alta y de carácter significativo entre los factores 

psicológicos del comportamiento del consumidor y el PDC del mercado abordado. 

El 75.36% de la clientela considera favorablemente estos factores, entre los que 

destacan: la percepción, motivación, actitudes y aprendizaje al ejecutar sus 

adquisiciones en los puestos de abarrotes del mercado. Por consiguiente, la 

conexión elevada, indica que estos elementos inciden ampliamente en el proceso 

decisorio de comprar. 

Asimismo, estos elementos psicológicos son determinantes dado que son reflejo 

de como perciben la calidad, precio y características de los abarrotes. Una 

percepción positiva puede llevar a una mayor disposición a comprar, mientras que 

una percepción negativa puede disuadir la compra. La satisfacción o insatisfacción 

derivada de estas compras retroalimenta el aprendizaje, afectando futuras 

decisiones de comprar en este mercado.  
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RECOMENDACIONES  

 

1. Aprovechando la alta influencia de los factores del comportamiento del 

consumidor, se deben segmentar a los clientes según sus características internas 

y externas, creando campañas que resuenen con sus necesidades y preferencias. 

 

2. Adaptar los canales de comunicación a las preferencias de los diferentes 

segmentos de consumidores. Los consumidores  más jóvenes puedes responder 

mejor a las redes sociales y plataformas digitales, mientras que los consumidores 

mayores pueden preferir medios más tradicionales como folletos y anuncios en 

prensa local. 

 

3. Adaptar la oferta de productos para alinearse con las normas y tradiciones 

culturales del Perú, garantizando que las opciones disponibles reflejen las 

subculturas y valores del público objetivo. 

 

4. Dado que los factores personales influyen significativamente en el proceso 

de compra, se deben diseñar campañas dirigidas a diferentes perfiles según edad, 

ocupación y estilos de vida para mejorar la relevancia y el impacto de las campañas. 

 

5. Mejorar la calidad del servicio al cliente y el entorno del mercado para 

generar percepciones positivas, lo que reforzará la lealtad del cliente y el 

aprendizaje, motivando compras futuras. 
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                                                                                                           ANEXO  1 

Matriz de Consistencia 

TÍTULO DE LA TESIS: LOS FACTORES DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR Y EL PROCESO DE DECISIÓN DE 
COMPRA DEL MERCADO MINORISTA N°1 DE LA VICTORIA, 2022. 
 

LÍNEA DE 
INVESTIGACIÓN 

MYPES Y EMPREDIMIENTO 

AUTOR(ES): JUAN JESUS CASTRO ESPILCO - DARWIN EDWARDS BRAVO SAMAME 

PROBLEMAS OBJETIVOS HIPÓTESIS 
VARIABLES DIMENSIONES METODOLOGÍA 

Problema general Objetivo general Hipótesis general 

 

 

¿En qué medida se 
relacionan los factores 
del comportamiento del 
consumidor con el 
proceso de decisión de 
compra del Mercado 
Minorista n°1 de La 
Victoria en el 2022? 

 

 

Analizar la 
relación entre los 
factores del 
comportamiento 
del consumidor 
con el proceso de 
decisión de 
compra del 
Mercado 

 

 

Los factores del 
comportamiento 
del consumidor se 
relacionan con el 
proceso de 
decisión de compra 
del Mercado 
Minorista N°1 de 
La Victoria, 2022. 

 

V1. Factores del 
Comportamiento del 
consumidor 

 

 

D1. Factores 
Sociales 

 

D2. Factores 
Culturales 

 

D3. Factores 
Personales 

 

• Enfoque: 
Cuantitativo 

 

• Tipo: 
Aplicada 

 

 

 

 

• Alcance: 
Correlacional 

 

• Diseño: 
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Minorista N°1 de 
La Victoria, 2022. 

 D4. Factores 
Psicológicos 

 

 

No experimental - 

Transversal 

 

• Unidad de investigación: 
Consumidores que 

realizan compras en los 

puestos de abarrotes en 

el "Mercado Minorista 

Nro. 1" del distrito de La 

Victoria 

 

 

V2. Proceso de 
decisión de Compra 

D1. 
Identificación de 
las necesidades 

D2. Búsqueda 
de proveedores 

D3. Evaluación 
de Ofertas 

D4. Decisión de 
Compra 

D5. 
Comportamiento    
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posterior    a    
la    compra 

Problemas específicos Objetivos 
específicos 

Hipótesis 
específicos 

 Indicadores Medios de 

certificación técnica  

 

¿En qué medida se 
relacionan los factores 
sociales del 
comportamiento del 
consumidor y el proceso 
de decisión de compra 
del Mercado Minorista 

 

Determinar la 
relación entre los 
factores sociales 
del 
comportamiento 
del consumidor y 
el proceso de 
decisión de 

 

Los factores 
sociales del 
comportamiento 
del consumidor se 
relacionan con el 
proceso de 
decisión de compra 
del Mercado 

D1. Factores Sociales 

 

I1: Grupo de 
referencia 

I2: Familia 

I3: Status social 

I4: Clase social 

I5: Redes 
sociales 

Para tener un mayor 

alcance de información 

se utilizarán las 

siguientes fuentes: 

Biblioteca de la 

Universidad San Martin 

de Porres en la Facultad 

de Ciencias 

Administrativas y 
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N°1 de La Victoria en el  
2022? 

 

compra del 
Mercado 
Minorista Nº 1 de 
La Victoria en el  
2022. 

Minorista N°1 de 
La Victoria en el  
2022 

 Recursos Humanos, 

OIT, Encuesta 
V2. Proceso de 

decisión de Compra 
D1. 
Identificación de 
las necesidades 

D2. Búsqueda 
de proveedores 

D3. Evaluación 
de Ofertas 

D4. Decisión de 
Compra 

D5. 
Comportamiento    
posterior    a    
la    compra 

¿En qué medida se 
relacionan los factores 
culturales del 
comportamiento del 
consumidor y el proceso 
de decisión de compra 
del Mercado Minorista 
N°1 de La Victoria en el 
2022? 

Determinar la 
relación entre los 
factores 
culturales del 
comportamiento 
del consumidor y 
el proceso de 
decisión de 
compra del 

Los factores 
culturales del 
comportamiento 
del consumidor se 
relacionan con el 
proceso de 
decisión de compra 
del Mercado 
Minorista N°1 de 

 

D2: Factores 
Culturales 

I1: Cultura 
Regional 

I2: Subcultura 
Regional 

 

 

D1. 

Identificación de 

las necesidades 
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Mercado 
Minorista Nº 1 de 
La Victoria en el  
2022. 

La Victoria en el 
2022 

V2. Proceso de 

decisión de Compra 

D2. Búsqueda 

de proveedores 

D3. Evaluación 

de Ofertas 

D4. Decisión de 

Compra 

D5. 

Comportamiento    

posterior    a    la    

compra 

¿En qué medida se 

relacionan los factores 

personales del 

comportamiento del 

consumidor y el proceso 

de decisión de compra 

del Mercado Minorista 

N°1 de La Victoria en el 

2022? 

Determinar la 

relación entre los 

factores 

personales del 

comportamiento 

del consumidor y 

el proceso de 

decisión de 

compra del 

Mercado 

Minorista N°1 de 

Los factores 

personales del 

comportamiento 

del consumidor se 

relacionan con el 

proceso de 

decisión de compra 

del Mercado 

Minorista N°1 de 

La Victoria en el 

2022 

 

 

D3. Factores 

Personales 

I1: Edad 

I2: Ocupación 

I3: Vals 

(valores, 

actitudes y 

estilos de vida) 

I4: Personalidad 

 

 

D1. 

Identificación de 

las necesidades 
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La Victoria en el  

2022. 

V2. Proceso de 

decisión de Compra 

D2. Búsqueda 

de proveedores 

D3. Evaluación 

de Ofertas 

D4. Decisión de 

Compra 

D5. 

Comportamiento    

posterior    a    la    

compra 

¿En qué medida se 

relacionan los factores 

psicológicos del 

comportamiento del 

consumidor y el proceso 

de decisión de compra 

del Mercado Minorista 

N°1 de La Victoria en el 

2022? 

 

Determinar la 

relación entre los 

factores 

psicológicos del 

comportamiento 

del consumidor y 

el proceso de 

decisión de 

compra del 

Mercado 

Minorista N°1 de 

Los factores 

psicológicos del 

comportamiento 

del consumidor se 

relacionan con el 

proceso de 

decisión de compra 

del Mercado 

Minorista N°1 de 

La Victoria en el 

2022 

 

 

D4. Factores 

Psicológicos 

I1: Motivación 

I2: Percepción 

I3: Aprendizaje 

I4: Actitudes 

 

 

V2. Proceso de 

decisión de Compra 

D1. 

Identificación de 

las necesidades 

D2. Búsqueda 

de proveedores 
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La Victoria en el  

2022. 

D3. Evaluación 

de Ofertas 

D4. Decisión de 

Compra 

D5. 

Comportamiento    

posterior    a    

la    compra 
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Anexo 2 

Matriz de Operacionalización de Variables 

 
Tabla 1 

Operacionalización de la variable 1  
 

Variable:  Factores del Comportamiento del consumidor 

Definición conceptual: Se basa en la comprensión de los factores que influyen 
en las elecciones de compra de los consumidores, como sus necesidades, deseos, 
actitudes, motivaciones, percepciones y experiencias pasadas. 

Instrumento: Cuestionario Juan 
Castro y Darwin Bravo 

Técnica: Encuesta 

Dimensiones 
(depende de la 
naturaleza de la 

variable) 

Indicadores  
(Definición Operacional) 

 
Ítems del instrumento 

Factores 
Sociales 

Indicador 1: Grupo de 
referencia 
Son aquellos con los que una 
persona se identifica o tiene 
como modelo a seguir. 
Consumidor influyente. 

1. ¿Se siente influenciado/a 
por las personas de tu 
entorno al momento de 
realizar una compra? 

Indicador2: Familia 
Refleja uno de los principales 
grupos referenciales y tiene una 
influencia de carácter 
significativo en las decisiones 
de consumo de un individuo. 
Tiene necesidad de consumo. 

2. ¿Consideras que los 
gustos y preferencias de 
tu familia afectan tus 
elecciones de productos? 

Indicador 3:  Status social 
Es determinado por su 
ocupación, nivel educativo o 
ingresos, puede influir en sus 
preferencias de compras 
referenciales. Capacidad de 
compra. 

3. ¿Consideras el valor de 
su status social si compra 
en el mismo puesto y 
adquiere el mismo 
producto que otra? 

Indicador 4:  Clase social  
Se refiere a las posiciones 
relativas de una persona en la 
jerarquía social. Compradores 
segmentados. 

4. ¿Consideras la clase 
social de otras personas 
al momento de hacer tus 
compras? 

Indicador 5:  Redes sociales 5. ¿Tomas en cuenta las 
recomendaciones y 
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Puede estar influenciado por 
las interacciones en redes 
sociales y plataformas en línea. 

opiniones de las 
personas en las redes 
sociales antes de decidir 
qué comprar? 

 

Factores 
Culturales 

Indicador 1: Cultura Regional 
Es el conglomerado de 
creencias, normas y 
costumbres compartidas por un 
grupo de individuos. 
Consumidores regionales. 

 
6. ¿Consideras que los 

valores culturales afectan 
tus preferencias de 
marca? 
 

Indicador 2: Subcultura 
Regional 
Son conglomerados más 
pequeños dentro de una cultura 
más amplia, que comparten 
características culturales 
específicas. 

7. ¿Consideras que los 
valores de un grupo de 
emprendedores influyen 
en tus compras de 
abarrotes? 

Factores 
Personales 

Indicador 1: Edad 
Es la cantidad de años que una 
persona ha vivido y puede tener 
un impacto significativo en las 
preferencias de adquisición. 

8. ¿Elige usted productos 
dirigidos a grupos de 
niños y mayores? 

Indicador 2: Ocupación 
Asociado al trabajo o profesión 
que realiza una persona. 

9. ¿Elijo productos que se 
adapten a mi ocupación y 
necesidades laborales? 

Indicador 3: Vals (valores, 
actitudes y estilos de vida) 
Son un conglomerado de 
valores, actitudes y estilos de 
vida que definen la forma en 
que una persona se comporta 
en la sociedad 

10. ¿Considero los Vals 
(valores, actitudes y 
estilos de vida) antes de 
elegir un producto? 

Indicador 4: Personalidad 
Es un conjunto de 
características psicológicas 
únicas que determinan cómo 
las personas se comportan, 
piensan y sienten 

11. ¿Elijo marcas de 
productos que reflejan mi 
personalidad? 

Factores 
Psicológicos 

Indicador 1: Motivación 
Es la fuerza interna que impulsa 
a un individuo a actuar en busca 
de satisfacer sus necesidades o 
deseos 

12. ¿Te sientes motivado/a 
para probar nuevos 
productos con precios 
adecuados? 
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Indicador 2: Percepción 
Es la forma en que se interpreta 
y se da sentido a la información 
recibida a través de los sentidos 

13. ¿Percibes la calidad de 
los productos de 
abarrotes del mercado 
minorista nº1 del distrito 
de La Victoria? 

Indicador 3: Aprendizaje 
Es el proceso por el cual 
adquirimos conocimientos, 
habilidades y actitudes 
mediante la experiencia 

14. ¿Aprendes de tus 
experiencias de compra 
anteriores para tomar 
decisiones en futuras 
compras? 

Indicador 4: Actitudes 
Son evaluaciones afectivas y 
cognitivas que se tiene hacia 
una marca, servicio o producto 

15. ¿Crees que tu estado de 
ánimo influye en las 
compras de abarrotes? 
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Tabla 2 

Operacionalización de la variable 2  
 

Variable:  Proceso de Decisión de Compra 

Definición conceptual: Comprende el proceso mental y emocional que lleva a un 
individuo a adquirir un producto o servicio. 

Instrumento: Cuestionario Juan 
Castro - Darwin Bravo 

Técnica: Encuesta 

Dimensiones 
(depende de la 
naturaleza de la 

variable) 

Indicadores  
(Definición Operacional) 

 
Ítems del instrumento 

 
 
 
 
 
 
 

Identificación de 
las necesidades 

Indicador 1: Frecuencia de 
compras 
Comprende el número de veces 
que los consumidores realizan 
compras de productos en un 
período determinado. 

1. ¿A menudo realizas 
compras que refleja 
tus necesidades de 
consumo? 

Indicador 2: Lista de compras 
Comprende la interacción con 
aplicaciones o herramientas para 
la creación de listas de compras.  

2. ¿Prepara usted una 
lista de compras para 
ir al Mercado Minorista 
N°1 de La Victoria y 
adquirir los productos 
necesarios? 

 
 
 
 

Búsqueda de 
proveedores 

Indicador 1: Búsqueda de ofertas 
Número de búsquedas 
relacionadas con ofertas y 
descuentos en productos de 
abarrotes. 

3. ¿A menudo busco 
ofertas y descuentos 
antes de tomar 
decisiones de 
compra? 

Indicador 2: Visitas a sitios de 
otras marcas 
Frecuencia de visitas a sitios de 
marcas de abarrotes para obtener 
información detallada. 

4. ¿Visita a otros 
mercados que me 
ayuda a obtener 
información adicional y 
comparar opciones 
antes de tomar 
decisiones de compra 
en el Mercado 
Minorista N°1 de La 
Victoria? 

Evaluación de 
Ofertas 

Indicador 1: Participación en 
promociones 
Involucramiento en eventos 
promocionales que ofrecen 

5. ¿Considera que la 
participación en 
promociones es un 
factor importante para 
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degustaciones o muestras de 
productos 

diferentes opciones 
antes de realizar una 
compra en el Mercado 
Minorista N°1 de La 
Victoria? 

Indicador 2: comparación de 
precios: 
Frecuencia de uso de 
aplicaciones que comparan 
precios de productos de abarrotes 

6. ¿La comparación de 
precios es un paso 
crucial para 
seleccionar la mejor 
alternativa durante mi 
proceso de toma de 
decisiones de compra 
en el Mercado 
Minorista N°1 de La 
Victoria? 

Decisión de 
Compra 

Indicador 1: Cesta de compra 
promedio 
Valor promedio de la compra en 
términos de cantidad y monto 

7. ¿La cantidad y 
variedad de productos 
que selecciono en mi 
compra promedio son 
un reflejo preciso de 
mis decisiones de 
compra en el Mercado 
Minorista N°1 de La 
Victoria? 

Indicador 2: Revisión de 
productos: 
Número y calidad de reseñas y 
opiniones dejadas por los clientes 
después de la compra 

8. ¿La revisión de 
productos después de 
la compra es una parte 
esencial de mi proceso 
de toma de decisiones 
en el Mercado 
Minorista N°1 de La 
Victoria? 

Comportamiento 
posterior a la 

compra 

Indicador 1: Programas de lealtad 
Participación en programas de 
lealtad para clientes recurrentes 

9. ¿Considera que el 
Mercado Minorista N°1 
de La Victoria tiene 
programas de fidelidad 
que le permite afianzar 
su decisión de 
comprar en este 
puesto de abarrotes? 

Indicador 2: Satisfacción del 
consumidor 

10. ¿Está satisfecho(a) 
con la calidad de los 
productos ofrecidos en 
el mercado minorista 
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Después de realizar la compra, se 
espera que el consumidor esté 
satisfecho con su elección 

Nº1 del distrito de La 
Victoria? 
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Anexo 3 

Instrumento de Recopilación de Datos 

Nombre del Instrumento: Cuestionario 

Autor del Instrumento: Castro Espilco, Juan Jesús  -  Bravo Samame, Darwin Edwards 

Definición Conceptual: Factores del Comportamiento del consumidor. Se basa en la comprensión de los factores que 

influyen en las elecciones de compra de los consumidores, como sus necesidades, deseos, actitudes, 

motivaciones, percepciones y experiencias pasadas 

Población: Consumidores que realizan compras en los puestos de abarrotes en el "Mercado Minorista Nro. 1" del 

distrito de La Victoria en el año 2022 

   
  

  
  

  
 

  
  

  
  

V
a

ri
a

b
le

 

    
  
 

  
  

  
D

im
e

n
s

ió
n

 

 

 

Indicador 

 

Preguntas 

Escalas 

Totalment

e en 

desacuerd

o 

En 

desacuerd

o 

Ni de 

acuerdo, 

ni en 

desacuerd

o 

De 

acuer

do 

Totalme

nte de 

acuerdo 

1 2 3 4 5 

 

 

 

 

I1 

Grupo de 

referencia 

¿Se siente influenciado/a 

por las personas de tu 
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Factores 

del 

Comporta

miento del 

consumid

or 

D1 

 

 

 

Factores 

Sociales 

 entorno al momento de 

realizar una compra? 

I2 

Familia 

¿Consideras que los 

gustos y preferencias de 

tu familia afectan tus 

elecciones de productos? 

     

I3 

Status social 

¿Consideras el valor de 

su status social si compra 

en el mismo puesto y 

adquiere el mismo 

producto que otra? 

     

I4 

Clase social 

¿Consideras la clase 

social de otras personas 

al momento de hacer tus 

compras? 

     

I5 

Redes 

sociales 

¿Tomas en cuenta las 

recomendaciones y 

opiniones de las personas 

en las redes sociales 

antes de decidir qué 

comprar? 
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D2 

 

Factores 

Cultuales 

I1 

Cultura 

¿Consideras que los 

valores culturales afectan 

tus preferencias de 

marca? 

     

I2 

Subcultura 

¿Consideras que los 

valores de un grupo de 

emprendedores influyen 

en tus compras de 

abarrotes? 

     

 

D3 

 

Factores 

Personales 

I1 

Edad 

¿Elige usted productos 

dirigidos a grupos de 

niños y mayores? 

     

I2 

Ocupación 

¿Elijo productos que se 

adapten a mi ocupación y 

necesidades laborales? 

     

I3 

Vals 

(valores, 

actitudes y 

estilos de 

vida) 

¿Considero los Vals 

(valores, actitudes y 

estilos de vida) antes de 

elegir un producto? 
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I4 

Personalida

d 

¿Elijo marcas de 

productos que reflejan mi 

personalidad? 

     

 

 

D4 

 

Factores 

Psicológicos 

I1  

Motivación 

¿Te sientes motivado/a 

para probar nuevos 

productos con precios 

adecuados? 

     

I2  

Percepción 

¿Percibes la calidad de 

los productos de 

abarrotes del mercado 

minorista nº1 del distrito 

de La Victoria? 

     

I3  

Aprendizaje 

¿Aprendes de tus 

experiencias de compra 

anteriores para tomar 

decisiones en futuras 

compras? 

     

I4 

Actitudes 

¿Crees que tu estado de 

ánimo influye en las 

compras de abarrotes? 
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Nombre del Instrumento: Cuestionario 

Autor del Instrumento: Castro Espilco, Juan Jesús  -  Bravo Samame, Darwin Edwards 

Definición Conceptual: Proceso de Decisión de Compras. Comprende el proceso mental y emocional que lleva a un 

individuo a adquirir un producto o servicio 

Población: Consumidores que realizan compras en los puestos de abarrotes en el "Mercado Minorista Nro. 1" del 

distrito de La Victoria en el 2022 

   
  

  
  

  
 

  
  

  
  

V
a

ri
a

b
le

 

    
  
 

  
  

  
D

im
e

n
s

ió
n

 

 

 

Indicador 

 

Preguntas 

Escalas 

Totalment

e en 

desacuerd

o 

En 

desacuerd

o 

Ni de 

acuerdo, 

ni en 

desacuerd

o 

De 

acuer

do 

Totalme

nte de 

acuerdo 

1 2 3 4 5 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

I1 

Frecuencia 

de compras  

¿A menudo realizas 

compras que refleja tus 

necesidades de 

consumo? 

     

I2 ¿Prepara usted una lista 

de compras para ir al 

Mercado Minorista N°1 de 
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Proceso 

de 

Decisión 

de 

Compras 

D1 

Reconocimient

o de las 

necesidades 

Lista de 

compras 

La Victoria y adquirir los 

productos necesarios? 

 

D2 

Búsqueda de 

información 

I1 

Búsqueda 

de ofertas 

¿A menudo busco ofertas 

y descuentos antes de 

tomar decisiones de 

compra? 

     

I2 

Visitas a 

sitios de 

otras 

marcas 

¿Visita a otros mercados 

que me ayuda a obtener 

información adicional y 

comparar opciones antes 

de tomar decisiones de 

compra en el Mercado 

Minorista N°1 de La 

Victoria? 

     

 

D3 

 

I1 

Participació

n en 

promocione

s 

¿Considera que la 

participación en 

promociones es un factor 

importante para 

diferentes opciones antes 

de realizar una compra en 
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Evaluación de 

Alternativas 

el Mercado Minorista N°1 

de La Victoria? 

I2 

Comparació

n de precios 

¿La comparación de 

precios es un paso crucial 

para seleccionar la mejor 

alternativa durante mi 

proceso de toma de 

decisiones de compra en 

el Mercado Minorista N°1 

de La Victoria? 

     

 

D4 

 

Decisión de 

Compra 

I1 

Cesta de 

compra 

promedio 

¿La cantidad y variedad 

de productos que 

selecciono en mi compra 

promedio son un reflejo 

preciso de mis decisiones 

de compra en el Mercado 

Minorista N°1 de La 

Victoria? 

     

I2 ¿La revisión de productos 

después de la compra es 

una parte esencial de mi 
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Revisión de 

productos 

proceso de toma de 

decisiones en el Mercado 

Minorista N°1 de La 

Victoria? 

 

D5 

 

Comportamien

to posterior a 

la compra 

I1 

Programas 

de lealtad 

¿Considera que el 

Mercado Minorista N°1 de 

La Victoria tiene 

programas de fidelidad 

que le permite afianzar su 

decisión de comprar en 

este puesto de abarrotes? 

     

I2 

Satisfacción 

del 

consumidor 

¿Está satisfecho(a) con la 

calidad de los productos 

ofrecidos en el mercado 

minorista Nº1 del distrito 

de La Victoria? 
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Nombre del Instrumento: Cuestionario 

Autor del Instrumento: Castro Espilco, Juan Jesús  -  Bravo Samame, Darwin Edwards 

Definición Conceptual: Proceso de Decisión de Compras. Comprende el proceso mental y emocional que lleva a un 
individuo a adquirir un producto o servicio 

Población: Consumidores que realizan compras en los puestos de abarrotes en el "Mercado Minorista Nro. 1" del 
distrito de La Victoria en el 2022 

   
  

  
  

  
 

  
  

  
  

V
a

ri
a

b
le

 

    
  
 

  
  

  
D

im
e

n
s

ió
n

 

 

 
Indicador 

 
Preguntas 

Escalas 

Totalment
e en 
desacuerd
o 

En 
desacuerd
o 

Ni de 
acuerdo, 
ni en 
desacuerd
o 

De 
acuer
do 

Totalme
nte de 
acuerdo 

1 2 3 4 5 

 
 
 
 
 
 
 

Proceso 
de 

Decisión 

 
 
 
 
 

D1 
Reconocimient

o de las 
necesidades 

I1 
Frecuencia 
de compras  

¿La frecuencia con la que 
realizas compras refleja 
tus necesidades de 
consumo? 

     

¿La frecuencia con la que 
visito el Mercado 
Minorista N°1 de La 
Victoria está directamente 
vinculada a satisfacer mis 
necesidades de comprar? 
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de 
Compras 

I2 
Lista de 
compras 

En relación con la 
creación de una lista de 
compras antes de visitar 
el Mercado Minorista N°1 
de La Victoria, ¿en qué 
medida consideras esta 
práctica para reconocer 
tus necesidades 

     

¿Cuánto influye la 
creación de una lista de 
compras en la 
satisfacción de tus 
necesidades durante tu 
experiencia de compra en 
el Mercado Minorista N°1 
de La Victoria? 

     

 
D2 

Búsqueda de 
información 

I1 
Búsqueda 
de ofertas 

¿Activamente busco 
ofertas y descuentos 
antes de tomar decisiones 
de compra? 

     

¿La búsqueda de ofertas 
es un paso esencial en mi 
proceso de comprar en el 
Mercado Minorista N°1 de 
La Victoria? 

     

I2 ¿Es una práctica 
beneficiosa para tu 

     



 
 
 

 

121 
  

 

 

Visitas a 
sitios de 

otras 
marcas 

proceso de búsqueda de 
información visitar los 
sitios de otras marcas de 
productos antes de 
realizar una compra en el 
Mercado Minorista N°1 de 
La Victoria? 

¿Visitar los sitios de otras 
marcas me ayuda a 
obtener información 
adicional y comparar 
opciones antes de tomar 
decisiones de compra en 
el Mercado Minorista N°1 
de La Victoria? 

     

 
D3 

 
Evaluación de 
Alternativas 

I1 
Participació

n en 
promocione

s 

¿Activamente se realizan 
promociones como 
descuentos, regalos o 
eventos especiales que 
incentivan tomar 
decisiones de compra en 
el Mercado Minorista N°1 
de La Victoria? 

     

¿La participación en 
promociones es un factor 
importante para 
considerar diferentes 
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opciones antes de realizar 
una compra en el 
Mercado Minorista N°1 de 
La Victoria? 

I2 
Comparació
n de precios 

¿Considera importante 
comparar precios entre 
diferentes opciones de 
productos? 

     

¿La comparación de 
precios es un paso crucial 
para seleccionar la mejor 
alternativa durante mi 
proceso de toma de 
decisiones de compra en 
el Mercado Minorista N°1 
de La Victoria? 

     

 
D4 

 
Decisión de 

Compra 

I1 
Cesta de 
compra 

promedio 

¿Tu compra promedio 
refleja la satisfacción de 
tus necesidades y 
preferencias? 

     

¿La cantidad y variedad 
de productos que 
selecciono en mi compra 
promedio son un reflejo 
preciso de mis decisiones 
de compra en el Mercado 
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Minorista N°1 de La 
Victoria? 

I2 
Revisión de 
productos 

¿Considero dejar reseñas 
o comentarios sobre los 
productos que compras 
en el Mercado Minorista 
N°1 de La Victoria 
después de tu experiencia 
de compra? 

     

¿La revisión de productos 
después de la compra es 
una parte esencial de mi 
proceso de toma de 
decisiones en el Mercado 
Minorista N°1 de La 
Victoria? 

     

 
D5 

 
Comportamien
to posterior a 

la compra 

I1 
Programas 
de lealtad 

¿Considera importante 
que los programas de 
fidelidad del Mercado 
Minorista N°1 de La 
Victoria le ha permitido 
afianzar su decisión de 
comprar en este 
establecimiento? 

     

¿La participación en 
programas de fidelidad 
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del Mercado Minorista 
N°1 de La Victoria es una 
parte esencial de mi 
comportamiento posterior 
a la compra? 

I2 
Satisfacción 

del 
consumidor 

¿Considera que el 
mercado minorista Nº1 
del distrito de La Victoria 
satisface sus 
necesidades como 
consumidor? 

     

¿Está satisfecho(a) con la 
calidad de los productos 
ofrecidos en el mercado 
minorista Nº1 del distrito 
de La Victoria? 
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Anexo 4 

VALIDACION DE EXPERTOS 

VALIDACION 1 
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VALIDACION 2 
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VALIDACION 3 
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ANEXO 5 

AUTORIZACION DEL MERCADO MINORISTA Nº1 DE LA VICTORIA 
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ANEXO 6 

TRABAJO DE CAMPO 

 

 



 
 
 

 

142 
  

 

 

 

 



 
 
 

 

143 
  

 

 

 



 
 
 

 

144 
  

 

 

 

 



 
 
 

 

145 
  

 

 

ANEXO 7 

DECLARACION DE ORIGINALIDAD  
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ANEXO 8 

RESUMEN DE REPORTE TURNITIN 
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ANEXO 9 

APROBACION DE INFORME FINAL DE DOCENTE ASESOR 

 


