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Resumen

Objetivo. “Determinar la relacion entre el comportamiento del consumidor y la decision de
compra en los clientes de la Distribuidora Total Calidad América SAC - Lima, 2023”.
Materiales y métodos. Enfoque cuantitativo de tipo aplicada, disefio no experimental, la
toma de datos fue prospectivo de tipo Transversal, porque recolectdé datos en un solo
momento, dentro de un tiempo determinado. El estudio fue de tipo correlacional. Las
variables fueron medidas por dos cuestionarios, a través de la escala de Likert con
respuestas del (1 al 5), que estd comprendido por 44 items, 24 preguntas de
comportamiento del consumidor y 20 de decision de compra.

Resultados. Se obtuvo que las variables comportamiento del consumidor y decision de
compra tienen una correlacion Rho de Spearman de 0, 741**, existiendo asi una correlacion
buena; por otra parte, se obtuvo en la dimension factores culturales un resultado de 0,648**,
factores sociales un resultado de 0,614**, factores personales un resultado de 0, 616**,
factores psicologicos un resultado de 0, 637**, existiendo una correlacion buena en todas
las dimensiones.

Conclusiones. En la presente investigacion se concluye que existe una relacion
significativa, entre comportamiento del consumidor y la decisibn de compra en los
clientes de la Distribuidora Total Calidad América SAC- Lima, 2023.

Palabras Clave. Consumidor, comercio, negocio.
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Abstract

Objective. “To determine the relationship between consumer behavior and the purchase
decision in the clients of distributor Total Calidad América SAC - Lima, 2023.”

Materials and methods. Applied quantitative approach, no experimental design, data
collection was prospective, cross-sectional, because data was collected at a single moment,
within a certain time. The study was correlational. The variables were measured by two
guestionnaires, through the Likert scale with answers from (1 to 5), which is comprised of
44 items, 24 consumer behavior questions and 20 purchase decision questions.

Results. It was obtained that the variables consumer behavior and purchase decision have
a Spearman's Rho correlation of 0.741**, thus existing a good correlation; On the other hand,
in the cultural factors dimensions a result of 0.648** was obtained, social factors a result of
0.614**, personal factors a result of 0.616**, psychological factors a result of 0.637**
existing a good correlation in all variables.

Conclusions. In this research, it is concluded that there is a significant relationship between
consumer behavior and the purchase decision of the Distributor Total Calidad América —
Lima SAC, 2023.

Keywords. Consumer, trade, business.
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l. INTRODUCCION

En la actualidad el ambiente comercial es muy competitivo, las empresas estan
enfocadas en conocer el comportamiento que tiene el consumidor para saber lo que
piensa acerca de un producto y saber qué cosas inciden al momento de decidir su
compra, conocer a cada cliente es importante ya que permite a la empresa investigar
cuales son las caracteristicas a nivel cultural, social, psicoldgico y personal que motivan
a comprar a cada cliente, lo cual va a permitir atender y cubrir sus necesidades y
adelantarse a la competencia(Cuevas et al., 2023).

Desde una perspectiva internacional, el entorno comercial es muy cambiante y
existe mucha competencia dentro del sector de consumo masivo, existen diferentes
empresas que trabajan con marcas que no se alinean a su negocio, generando asi una
desventaja, una pérdida de valor en el mercado y una disminucion del interés del
consumidor al momento de decidir su compra(Garcia Echevarria et al., 2019).

En una investigacion realizada en Nicaragua muestra que el consumidor busca la
satisfaccion de sus necesidades a través de transacciones economicas que le generen
valor, es por ello que actualmente las redes sociales son su medio favorito para la
busqueda de productos y servicios, el consumidor actual se identifica de manera mas
rapida con las marcas que tomen en cuenta sus opiniones y donde se sientan valorados,
pero si la empresa deja de cumplir con sus expectativas facilmente se van con la
competencia(Gutiérrez et al., 2020).

En Costa Rica un estudio realizado presenta el andlisis de los factores de decision
de compra del consumidor en doénde el 23 % experiencia previa de compra, 9 %
conocimiento previo, 18 % referencias de consumo, 13 % racionalidad, 13 %
emociones(Sanchez, 2022).

En El Salvador, nos dicen que el consumidor cada dia esta mas informado al
momento de decidir su compra; es por eso que muestran dos medios para buscar
informacion segun esa investigacion, uno es la atencion intensificada, que es cuando el
cliente se muestra receptivo a las opiniones de su familia, amigos o grupo de trabajo y la
otra manera es la busqueda activa de informacion a través de paginas web, redes

sociales o establecimientos(Pozo et al., 2021).



En Latinoamérica especificamente en Brasil, se observa que el comportamiento
del consumidor influye en las decisiones de las empresas ya que cada organizacion
quiere entender a sus clientes para mejorar su oferta, para los autores de esta
investigacion lo que influye en la decisién de compra se dividen en internas (valores,
creencias, estilo de vida y caracteristicas propias de cada persona) y los factores
externos serian los grupos de referencia en su mayoria familiares y una cantidad menor
son influenciados por grupos de amigos con un 17 % y colegas 5 %(Possebon et al.,
2019).

Tapia en los resultados de su investigacion realizada en Ecuador, analizo el
comportamiento de unos consumidores en donde un 77 % respondieron que cuando van
a comprar buscan productos nuevos, fidndose en la calidad, asi como también en el
precio; por otro lado, el 49 % de los encuestados respondieron que no deciden su compra
por decision propia si no que se dejan influenciar por sus amigos o familiares, motivados
por la variedad y cantidad de productos(Tapia et al., 2019).

Por otro lado, en Colombia una investigacion dice que las marcas hoy en dia se
enfrentan a nuevos retos para conocer mas a fondo a cada consumidor; es por ello que
deben tener mayor presencia en la web y redes sociales para poder interactuar con los
compradores y asi generar confianza y credibilidad durante todo el proceso de decision
de compra; se observa en la investigacion que el 26,4 % consideran al internet como una
herramienta para mantenerse informados y un 12,7 % como un medio de influencia al
momento de decidir la adquisicion de un producto o servicio(Giraldo et al., 2022).

Una investigacion realizada en Ecuador, obtuvieron en sus resultados, que se
debe aplicar estrategias de marketing para conocer mas a fondo el comportamiento de
cada consumidor, para que de esa manera se pueda brindar una informacién clara y
concisa que permita al consumidor entender el mensaje que se desea transmitir acerca
del producto o servicio, ademas de eso se debe cautivar a los consumidores con un
contenido de interés para generar mayor permanencia y un namero mayor de
interacciones, siendo asi que obtuvieron como resultado: el rho = 0.565, encuentra una
correlacién positiva entre el Marketing de contenidos y la decision de compra del

consumidor de la generacién Z, pero al obtener que (rho2 = 0.312), se sefiala que la



variable solo conforma el 31. 92 % de la decision de compra del consumidor de la
generacion Z(Cueva et al., 2021).

A nivel nacional, en Cajamarca en una investigacion realizada en el 2022,
demuestran que la motivacién, las experiencias y las emociones es decir los factores
psicologicos son los que influyen en la decisibn de compra, ademéas de los factores
sociales, econdmicos y demogréficos, lo cual refleja que se debe establecer nuevas
maneras de comunicacion efectiva para comprender lo que requiere cada consumidor y
pueda realizar un buen proceso de compra(Abanto, 2022).

En lainvestigacion realizada en Lambayeque, los autores tuvieron como resultado
que los factores externos si influyen en la decision de compra, el 57 % de encuestados
respondieron que sus ingresos econdmicos si intervienen al momento de realizar una
compra, el 49 % dice que la opinion de su familia es importante cuando va a comprar un
producto, con respecto a los factores internos (caracter, memoria, aprendizaje), el 40 %
de los encuestados manifestoé que su estado de animo influye al momento de su decision
de compra(Carrasco & Gonzales, 2020).

En la investigacion realizada en el distrito de Miraflores en Lima, se muestra que
el proceso de compra del consumidor tiene 3 fases, la primera es la fase de entrada y es
donde el cliente se ve influenciado por el ambiente social, la segun. da es la fase del
proceso y esta basada en reconocer la necesidad y averiguar mas para escoger la mejor
opciodn, aqui influye la experiencia psicoldgicay la tercera fase conocida como salida que
es la compra y la evaluacién de la experiencia(Chong & Cjuno, 2019).

Se observa que la decision de compra de los consumidores en Chiclayo, esta
influenciada en el por las recomendaciones ya que en la investigacion que se realizd
obtuvo un puntaje de (3.62) en comparacion con la influencia familiar con un (3.37), el
precio obtuvo una puntuacion de (3.23) en comparacion con la promocion (3.18);
asimismo, la percepcion con (3.23) en comparacion con la motivacion (3.18)(Garcia &
Gastulo, 2018).

De acuerdo con la investigacién de Escarate la cual fue realizada en Piura obtuvo
como resultado que los factores culturales influyen en la decision de compra de los
clientes siendo Rho=,953**; p=,00b, debido a que el cliente valora la calidad y seguridad

y en algunos casos la calidad y precio. Los Rho=,995**; p=,000b, ya que algunas veces



os clientes muestran actitudes e interés y motivacion de compra guiandose por la
atencion rapida y segura(Escérate, 2020).

De acuerdo a los resultados del estudio realizado en La Molina, se muestra como
resultado a los factores externos como el marketing mix que tiene una influencia bastante
significativa con la decision de compra de cada consumidor siendo asi que el precio tiene
un 73,58 %, la cantidad de productos y la variedad un porcentaje de 67,92 %, promocién
con 67,92 % y la cercania a su domicilio con un 47,17 %. Por otro lado, el factor social
influye en un 83,02 %, el factor personal en 71,70 %, el &mbito cultural 67,92 % y por
ultimo el factor interno seria el factor psicolégico con un 64,15 %(Carrillo & Trejo, 2020).

En tal sentido, al realizar el analisis de la situacion problemética a nivel mundial
se puede observar que la decision de compra de un cliente siempre esté influenciada por
diferentes factores, es por eso que la mayoria de las empresas en la actualidad estan
mas presentes en las redes sociales y los medios digitales para poder conocer mas a
fondo a cada cliente, saber lo que necesita y crea estrategias adecuadas que ayude a
cumplir las expectativas de cada cliente y no se vaya con la competencia.

A nivel de Latinoamérica, existen diversos factores que influyen en la decision de
compra de un consumidor y que las empresas muchas veces desconocen y no se
enfocan en lo que realmente busca cada cliente, la necesidad por la que quiere elegir su
producto o servicio, generando una mala experiencia ya que el cliente no encuentra valor
en la oferta, se lleva una mala impresién y como consecuencia no decide comprar lo que
se le ofrece, generando asi insatisfaccion del cliente y disminucion de ingresos a la
empresa.

A nivel nacional, el comportamiento del consumidor se ve influenciado por
informacion obtenida en internet y redes sociales, ademas de los valores,
recomendaciones, calidad y seguridad del producto o servicio que se va adquirir,
actualmente se dispone de mas informacion y los clientes toman mejores decisiones de
compra, haciendo que las empresas se concentren mas en conocer bien a cada
consumidor.

Asimismo, a nivel local, la Distribuidora Total Calidad América SAC, ubicada en
la calle Luis Galvani 234 Urbanizacion Industrial Santa Rosa, distrito de Ate, ciudad de

Lima, se dedica a la comercializacion y distribucion de productos de consumo masivo de



prestigiosas marcas de primera calidad, la distribuidora est4 autorizada por importantes
compaiiias lideres en el mercado local, nacional y mundial, la atencién y servicio que
brinda es a nivel minoristas, mayoristas, institucional y el hogar con una amplia gama de
categorias de productos como alimentos, aseo personal, aseo del hogar, cuidado de
nifos, golosinas, alimentos de mascotas, bebidas y licores, etc. Para realizar este estudio
se observo que la empresa no conoce de manera adecuada el comportamiento de sus
consumidores y no tiene informacion relevante que les permita identificar los motivos por
los cuales los consumidores deciden realizar una compra, por lo que se considera
importante conocer estos factores, para sugerir y crear nuevas estrategias comerciales,
mejorar las ventas y fidelizar clientes nuevos.

Es por ello que se formula el siguiente problema general: ¢ Existe relacion entre el
comportamiento del consumidor y la decisibn de compra en los clientes de la
Distribuidora Total Calidad América SAC - Lima, 20237?; los problemas especificos de la
investigacion son: ¢ Existe relacion entre los factores culturales y la decision de compra
en los clientes de la Distribuidora Total Calidad América SAC - Lima, 20237?; ¢ Existe
relacion entre los factores sociales y la decision de compra en los clientes de la
Distribuidora Total Calidad América SAC — Lima, 2023; ¢ Existe relacion entre los factores
personales y la decision de compra en los clientes de la Distribuidora Total Calidad
América SAC - Lima, 20237? ; ¢Existe relacion entre los factores psicologicos y la
decision de compra en los clientes de la Distribuidora Total Calidad América SAC — Lima,
20237 .

En la actualidad el cliente se ha convertido en el centro de atencion para las
empresas, cada una de estas buscan satisfacer al cliente, brindandole una buena
experiencia, manteniendo una buena comunicacion para que de esa manera se logre la
lealtad del consumidor y el posicionamiento de la marca en el mercado(Gorka, 2020).

Con respecto a la variable comportamiento del consumidor, comportamiento se
define como el conjunto de respuestas que brinda una persona dentro de su entorno, es
la forma de actuar de cada individuo(Cobo, 2023). Consumidor es aquella persona que
adquiere bienes o servicios ya sea para uso propio o para otros con el fin de satisfacer

sus necesidades(Cardona et al., 2018).



Comportamiento del consumidor se refiere al conjunto de actividades que
realiza una persona al momento de utilizar productos o servicios para satisfacer una
necesidad propia o de terceros, en bases a sus preferencias. Es la manera en que las
personas y sus familias toman las decisiones para su consumo(Schiffman & Lazar,
2010).

Cada consumidor es uUnico, pero a pesar de las diferencias entre todas las
personas, todos se caracterizan por usar constantemente productos y servicios
(alimentacion, educacion, salud, transporte entre otras necesidades). Las decisiones que
toman influyen en la demanda del mercado, en especial en estos tiempos donde el
mercado es muy competitivo y esta constante cambio, cada empresa debe enfocarse en
conocer lo que necesita cada cliente, la manera en como socializan, su trabajo y la
manera como disfrutan de su tiempo libre y su familia es por eso que deben identificar
los factores personales y grupales que influyen en su consumo(Schiffman & Lazar, 2010).

Existen diversas teorias del consumidor entre las cuales esta la Teoria
Econdmica: de acuerdo a esta teoria propuesta por J. Marshall, el consumo de cada
persona tiene que ver con los ingresos que genera cada uno, el cliente escoge sus
opciones de consumo basaba en el en el precio, sin perder la calidad, buscando ofertas
y promociones para que de esa manera busca satisfacer su necesidad, esta teoria esta
basada en que qué cada persona es un ser racional, también tenemos a la Teoria
Psicoanalitica: basada en Sigmund Freud, nos dice que existen fuerzas internas que
guian el comportamiento de cada consumidor, aqui explica que el tema econdémico no
influye en la decision del consumidor, estas fuerzas internas son el Eros y el Thanatos,
siendo asi que el Eros guia la manera de socializar y la manera de divertirse, mientras
gue El Thanatos guia los impulsos. Los productos que se relacionan con estas influencias
son la ropa, las bebidas alcohdlicas, perfumeria. También esta la Teoria del Aprendizaje:
esta teoria menciona que la primera decision del consumidor va a servir como base para
sus demas decisiones, aqui se puede decir que se encuentra la fidelizacion de un cliente
hacia un producto o servicio ya que no quiere arriesgarse a probar otro producto ya que
el que ha utilizado cubri6é su necesidad y por ultimo la Teoria Social: segun esta teoria
los consumidores adoptan comportamientos con la finalidad de encajar en la sociedad y

para parecerse a una persona o para que se sienta integrado en un grupo de personas,



esta teoria suele utilizarse en diferentes campafias de publicidad con personajes
famosos para mostrar a un producto y hacer que el consumidor se sienta atraido para
poder obtenerlo(Rivera et al., 2013).

Con respecto a las dimensiones del comportamiento del consumidor se agruparon
en cuatro las cuales son: factores culturales, factores sociales, factores personales y
factores psicolégicos.

Como primera dimensién estan los factores culturales, estos son de gran
importancia dentro del comportamiento del consumidor, en primer lugar es necesario
entender y definir a la cultura como el conjunto de caracteristicas, ideas y rasgos que
diferencian a un grupo social, la cultura incluye los valores, el modo de vivir y las
tradiciones tiene una sociedad(Altieri, 2001), luego esté la subcultura lo cual lo conforman
un grupo de personas que tienen valores en base a sus experiencias y situaciones
comunes. La subcultura incluye la nacionalidad, religion, raza, region geografica, muchas
de estas conforman segmentos de mercado que son de gran importancia en el mercado
y los investigadores de cada empresa disefian productos para asi adaptarlos a su
necesidad; la clase social también es un indicador de determina la decision de compra y
se define como las divisiones ordenadas de la sociedad, |la clase social esta determinada
por los ingresos y también se mide a través de la educacion, riqueza y en algunos
sistemas sociales cada uno es criado para ejercer roles especificos los cuales no se
pueden cambiar(Kotler & Armstrong, 2013).

Como segunda dimension se encuentran los factores sociales que se definen
como el conjunto de conductas y actividades que determinan el estilo de vida de un
consumidor, sus valores, creencias y tradiciones las cuales, de alguna manera, se
relacionan con la percepcion de las marcas y los productos dentro del mercado, con el
avance de la tecnologia y en un sociedad muy globalizada y cambiante, siempre se
pueden observar diferentes tipos de factores que sirven para orientar la conducta del
consumidor y las decisiones de compra, estas estan relacionadas con la influencia de
tres indicadores: los grupos de referencia influyen para decidir una compra esto se
explica en que las recomendaciones de amigos, conocidos y otros consumidores son
mas confiables que las palabras procedentes de fuentes informativas, fuentes

comerciales, publicidad o vendedores; la familia es la organizacién mas importante para



compras y consumo dentro de la sociedad, la participacion de hombres, mujeres y nifios
tienen una fuerte influencia en la decision de compra; los roles y estatus definen la
posicién de una persona dentro de un grupo, un rol es una actividad que debe realizar
una persona de acuerdo a lo que cree la sociedad, estos también determinan la decisién
de compra(Moll4, 2014). El entorno social influye sobre en los pensamientos y sobre las
conductas de las personas, también esta influenciado por los grupos de convivencia y
referencia, la decisién de cada cliente al momento de comprar esta basado segun su
necesidad, sus deseos y la demanda en el mercado((J. Rivas & Grande, 2015).

La tercera dimensidn son los factores personales son las caracteristicas que
diferencian a unos de otros, estos incluyen el estado fisico, la imagen de cada persona,
la salud, edad y ocupacion son las etapas que atraviesa cada persona que
constantemente hace que cambie sus intereses y opiniones, el estilo de vida se expresa
a través de actitudes y todo lo que se relaciona con la interaccion con su ambiente, la
personalidad son los rasgos que definen a una persona, los cuales lo hacen diferente a
los demas al momento de elegir una compra, las actitudes son las formas de
comportamiento de acuerdo a una determinada situacion y se manifiesta en sus
pensamientos y decisiones dentro del mercado(Bautista, 2023).

En la cuarta dimensién estan los factores psicoldgicos, los cuales son el conjunto
de variables que afectan el estado emocional y conductual de una persona, estos
también influyen en la decision de compra a través de la motivacion, esta se define como
una mezcla de factores que impulsan la satisfaccion segun el nivel de una necesidad. La
percepcion es la manera en como captamos a las personas y mundo que nos rodea,
como observamos a cada cliente con respecto a un producto o servicio se basa de
acuerdo a su inconsciente y a la interaccidon que se tiene con la empresa de manera
directa o indirecta, la percepcion que se tiene de una marca depende de los estimulos
intrinsecos que son caracteristicas fisicas de un producto por ejemplo el tamafo, la
forma, color, entre otros y extrinsecos que es la imagen que formamos del producto a
través de la publicidad, medios de comunicacion, recomendaciones(Ponce et al., 2012);
las creencias son un estado de verdad subjetiva que cada persona considera cierto y

correcto y que pueden llegar a determinar las acciones de cada individuo. Las creencias



son los atributos y las caracteristicas que cada consumidor atribuye a una marca o a un
servicio(Defez, 2005).

La segunda variable decisién de compra se define como proceso de decisién y
todas las etapas que atraviesa cada consumidor antes, durante el proceso y después de
la compra de un producto o servicio, aqui se incluyen también los aspectos internos y
externos que llevan una persona a decidirse por un determinado producto (Rodriguez,
2014).

Los consumidores cada vez tienen mas poder sobre el mercado porqué utilizan
las redes sociales para encontrar mejores ofertas con mas valor y con menos precio,
teniendo el control de comparar ofertas y elegir la opcion adecuada para su necesidad.
Desde otro punto de vista, las empresas también tienen la oportunidad de tener mas
informacion de cada cliente ya que cada uno comparte informacion personal en linea, es
asi que las empresas crean bases de datos para desarrollar estrategias mas
personalizadas y poder tener una segmentacion en su mercado para que el cliente puede
elegir y decidirse por el producto que ofrecen(Gallego, 2020).

En la etapa de decision de compra el cliente evalla y clasifica las marcas y se
decide por la mas preferida de acuerdo a los factores que se presentan o de acuerdo a
las preferencias y posibilidades de cada consumidor(Kotler & Armstrong, 2013).

Otro aspecto importante es saber identificar si la decision de compra de un cliente
depende solo de sus decisiones individuales o por la influencia de personas cercanas a
su entorno, familia o trabajo o también por la publicidad y los mensajes trasmitidos por la
marca(Gamarra et al., 2021).

En esta sociedad caracterizada por el consumo se desarrollan constantes
estrategias para aumentar las ventas, la rotacion de la produccion, asi como la
implementacion de los diferentes modelos de venta. También cabe sefialar que los
productos en la actualidad la mayoria solo tiene un uso y se rigen por la moda, las ofertas,
publicidad y marketing(Raiteri, 2016).

Las empresas deben tener una comunicacién asertiva con los clientes para que
las estrategias sean comunicadas de manera adecuada, de esa manera se puedan crear
y mantener relaciones duraderas con las personas que adquieren los productos, para asi

evitar que la competencia pueda captarlos(Cardona et al., 2018).



Se definen cinco dimensiones para la decision de compra: reconocimiento de la
necesidad, busqueda de la informacion, evaluacion de las alternativas, compra y la
conducta después de la compra. La primera dimension reconocimiento de la necesidad,
es la identificacion del problema o la necesidad, el consumidor tiene la sensacion de
deseo ante una ausencia desarrollada o mediante un desequilibrio entre un estado real
y deseado lleno de estimulos. Segun la teoria de Maslow, explica las necesidades
motivan e impulsan a la persona en un determinado momento. Segun el autor todas las
necesidades tienen una jerarquia y las clasificé en fisiologicas, de seguridad, sociales,
de estima y de autorrealizacion. De acuerdo a esta teoria primero se satisfacen las
necesidades mas importantes, después de satisfacer esa necesidad, estard motivado
por la que ocupe el siguiente lugar de importancia(Ponce et al., 2012).

Las necesidades son componentes basicos del ser humano y estas se satisfacen
mediante ofertas dentro del mercado, los consumidores toman la decision de comprar
basados en el valor que les va a proporcionar el producto adquirido(L. Rivas & Echaverri,
2014).

La segunda dimension busqueda de la informacion, es el acto inmediato que
realiza el cliente para recoger informacion de los productos o servicios que puedan
satisfacer la necesidad, tiene dos tipos de informacion a buscar, informacion externa
basada en experiencias propias de otras personas y reacciones a informacion publicada
sobre el producto o servicio, el cliente busca referencias en internet, opiniones de
amigos, noticias, entre otros. Las empresas que ofrecen productos deben invertir en
tener informacién que sea disponible y atil para el consumidor. La informacion interna
estd basada en experiencias y recuerdos personales propios guardados en nuestra
memoria(Hester, 2014).

La tercera dimension evaluacion de alternativas, es el momento donde el cliente
realiza un analisis de toda la informacion recolectada e identificara un conjunto evocado
en el cual ha determinado sus preferencias a ciertas alternativas. Cada consumidor es
libre de elegir segun su criterio o realizando comparaciones dentro del mercado(Humbria,
2010).

La cuarta dimensién compra, es la decision que toma el cliente de comprar o no

comprar cierta alternativa, existen tres tipos de compra: compra netamente planeada
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basada en una enorme cantidad de informacion, compra parcialmente planeada donde
el cliente conoce la categoria del producto a comprar, pero no lo compra hasta llegar a
la tienda y la compra no planeada basada netamente en el impulso(Solomon, 2008).

La quinta dimension conducta después de la compra, esta relacionado netamente
al rendimiento del producto comprado y a la satisfaccién desarrollada por el cliente que
ayuda a la decisibn de compra del cliente para una futura compra con el mismo
proveedor; asimismo, esto ayuda a que la marca sea mas conocida porqué el cliente va
a recomendar los productos o servicios a personas de su entorno(Armstrong et al.,
2013).

Por otro lado, también es importante mantenerse informados de los constantes
cambios en las diferentes herramientas que permiten conocer mejor a cada consumidor;
es asi que tenemos a Buyer persona, que es la representacion de manera abstracta de
un consumidor ideal con caracteristicas propias que serviran de base para las estrategias
de marketing y ventas. El mapa de empatia ayuda a comprender el interior de cada
consumidor, sus opiniones, sentimientos, actitudes. Customer Journey es el recorrido de
cada cliente y las experiencias que tiene el cliente desde el momento que tiene la
necesidad hasta después de adquirir un producto o servicio. Los mapas de calor sirven
para identificar los puntos que son mas atractivos para un consumidor durante su
decision de compra(Moreno et al., 2021).

Con la finalidad de conocer mas ampliamente este estudio mencionamos antecedentes:

Cuevas et al. (2023), en México, se realiz6 su tesis, su objetivo fue “Determinar
los factores del comportamiento del consumidor que inciden en la decision de
compra de los Jovenes de la Universidad Auténoma de Nuevo Ledn(UANL)”, su enfoque
fue cuantitativo correlacional, descriptivo, de un disefio no experimental y corte
transversal. La muestra fue no probabilistica incidental, y fue aplicado a 704 jévenes de
la UANL (Universidad Autbnoma de Nuevo Leodn). La técnica utilizada fue la encuesta y
el instrumento de recoleccion de datos fue el cuestionario. Como resultados obtuvieron
gue los factores de comportamiento del consumidor y la decisibn de compra tienen un
0.676 de correlacion siendo esta positiva, Los factores sociales y la decision de compra
tienen una correlacion moderada de 0.462, Los factores personales también tienen una

relacion moderada de 0.461 con la decision de compra. Los factores psicoldgicos y la
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decisién de compra tienen una correlacion positiva fuerte de 0.627. Se concluye que la
motivacion, la percepcion, actitudes, aprendizaje, influyen en la decision de compra.

Yépez (2021), en su tesis en Ecuador, realiz6 su investigacion “Comportamiento
del consumidor y los factores que influyen en la compra de prendas de vestir durante la
cuarentena por COVID-19 en la ciudad de Guayaquil, Ecuador 2020”, su investigacion
tuvo un enfoque cuantitativo, correlacional, tipo de investigacion exploratoria, descriptiva.
La poblacion utilizada para esta investigacion fueron mujeres de 25 a 40 afios residentes
en Guayaquil y que sean de nivel socioecondmico medio, medio alto. La muestra fue de
384 personas. La técnica utilizada fue la encuesta y cada pregunta fue aplicada via online
y en Google Drive; asimismo, fue distribuido por Facebook y WhatsApp. En sus
resultados se obtuvo que 61% de los encuestados indicaron que las reuniones sociales
son el motivo que mas influye, por lo cual generan una compra, mientras que un 28% dio
como opcion las reuniones familiares, el 61% de los consumidores siguen tomando como
prioridad las diferencias de estilos de producto, a su vez los servicios de envio con el
26%. el precio es uno de los factores mas importante para los consumidores con un 31
%, el segundo factor sera el de calidad con un 27 %. Se concluye que las actividades y
factores mas influyentes al momento de satisfacer a los consumidores con sus
necesidades y deseos adaptados a los cambios en el entorno politico y social.

Lachira (2019), en su tesis en Truijillo, se realizé una investigacion que tuvo como
objetivo "Determinar los factores de comportamiento del consumidor que influyen en la
decision de compra de los consumidores del Mall Aventura y Real Plaza de Trujillo del
afo 2018", su enfoque fue descriptivo, de corte transversal, no experimental,
Correlacional, la poblacion estuvo conformada por los clientes que visitan el Mall
Aventura y Real Plaza, utilizando como muestra a 384 clientes. La técnica fue la encuesta
y el instrumento fue el cuestionario; obtuvieron como resultado que los factores culturales
y la variable decision de compra se encuentran en un nivel de relacion medio con 76.8
%, los factores sociales con 77.1 %, los factores personales con 77.9 % vy el factor
psicologico con un 76.6 %; se concluye que los factores personales tienen una relacion
de 0.793 con la decision de compra, todo esto concluye que la edad, el estilo de vida y

la familia son factores determinantes para decidir una compra.
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Aguilar (2016), en su investigacion titulada “Factores del comportamiento del
consumidor que influyen en el proceso de compra de articulos de expresion social. Caso
de estudio Mushita’s Store de la ciudad de Zamora- 2016”, el enfoque fue cualitativo y
cuantitativo, es decir una investigacion de enfoque mixto. La técnica utilizada fue la
encuesta. La muestra fueron 90 jovenes adultos entre la edad de 18 a 35 afios, esto igual
que la técnica de observacién directa, focus group e historias de vida. En sus resultados
obtuvo que el 49% de los participantes en la encuesta compraron un regalo por fechas
especiales (San Valentin, Dia de la madre y de la mujer, Dia del Padre, Navidad, entre
otras fechas), es decir por costumbre, tradicion. El 47 % primero identifica la necesidad
y luego busca la informacion, el 6 % de los encuestados busca informacién previa
utilizando otros medios, mientras que el 2% revisa en internet las ofertas disponibles y el
2% de los encuestados conoce los dias en que se realizan mayores descuentos. Se
concluyo que intercambiar regalos es muy comun entre familia, pareja, circulo de amigos,
como parte de muestras de afecto y confianza, predominando los factores sociales al
momento de decidir una compra.

Herrera (2020), en Chiclayo una investigacion tuvo como objetivo “Determinar el
comportamiento del consumidor y los factores que influyen en la decision de compra en
el Supermercado El Super - Chiclayo 2018”. Su investigacién fue de tipo descriptivo,
Correlacional, disefio no experimental, su muestra fueron 77 personas que visitaron el
Supermercado El Super durante una semana. La técnica de recolecciéon de datos fue la
encuesta y coOmo instrumento utilizaron el cuestionario. Como resultados mostraron que
entre los principales factores que determinan el comportamiento de un consumidor son
el precio (61%), con respecto a la decision de compra se debe mejorar la atencion
brindada (44.1%), porqué esto es un indicador importante para la continuidad de la
empresa en el tiempo y la calidad de cada producto (100%) también es un factor definitivo
para que los clientes realicen sus compras. En esta investigacion se concluy6 que los
factores culturales, factores sociales y factores personales influyen de manera positiva
en la busqueda de informacién, evaluacion de alternativas y comportamiento post
compra en las organizaciones.

Hualtibamba (2019), en su tesis realizada en Trujillo, tuvo como objetivo

“‘Determinar los factores de comportamiento del consumidor que influyen en la decision
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de compra de los mercados de abastos de la ciudad de Trujillo 2018”, su metodologia
fue descriptivo, correlacional, teniendo una poblacion muestra probabilistica aleatoria
simple de 384 clientes de los Mercados de Abastos en la Ciudad de Trujillo. En sus
resultados se observan tablas de frecuencias con gréficas, que fueron procesados en el
paquete estadistico para las ciencias sociales SPSS. Segun sus resultados el factor que
mas influye es el factor social con un 74.5%, donde se considera que las actitudes
sociales de los consumidores se centran en sus preferencias al momento de acudir a los
Mercados de Abastos. En el primer lugar el factor social influye con un 74.5%, el factor
cultural con el 74%, el personal el 73.7% y el factor psicoldgico con el 72.4% de la
poblacion de consumidores. En conclusién, el factor social tiene una relacion de 0,803
con respecto a la decision de compra; entonces se concluye que la familia, referencia de
amigos o0 grupos sociales son los factores que determinan en la decision de compra de
un consumidor.

Esta investigacion es importante porqué se plante6 un analisis y se logré conocer
la relacidon entre variables y dimensiones. Esta investigacion ayuda a la empresa a guiar
mejor sus estudios de segmentacion y tener un posicionamiento de la marca en la mente
del consumidor y esto ayuda a tener mas clientes y diferenciarse de la competencia.
Ademas de ello ayuda a orientar las estrategias de la empresa segun las necesidades
de los clientes de esa manera se puede aportar un valor real en la relacion con el cliente,
todo esta realizado en base a los diferentes ideas y opiniones de todos los autores que
se han utilizado, de acuerdo a los resultados obtenidos se podra recomendar a la
empresa a tenga en cuenta los diferentes aspectos dentro del comportamiento de los
consumidores los cuales influyen al momento de decidir una compra; asimismo, esta
investigacion serd util para alumnos de la carrera o similares, esta investigacion también
es importante por qué ayudard a la empresa a tener mas claro cuales serian las
estrategias y los programas mas adecuados para que se logre identificar mas facilmente
lo que desean los consumidores de acuerdo a sus necesidades.

La investigacion tiene una justificacion tedrica porqué para su composicion se
consideran las teorias existentes de autores actualizados, ademas de ello se realizé una
busqueda de informacion de articulos de revistas de base de datos anexadas, diarios,

libros y también se utilizé los repositorios de las universidades para poder definir las
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variables, dimensiones e indicadores, permitiendo asi realizar una investigacion y
obtener resultados para poder brindar una sugerencia y demostrar lo importante que es
la fidelizacién en los clientes. La investigacion tiene justificacion practica ya que la
informacion obtenida sera de gran importancia para la empresa que se esté investigando
y los resultados que se obtengan seran utilizados para tener la mejor estrategia en la
empresa, ademas de eso también ayudara a otras empresas que estdn buscando
conocer mas a cada cliente para poder adecuar un producto o servicio de acuerdo a sus
necesidades. La justificacion social de la investigacion serd importante para los duefios
de la empresa, también para colaboradores para que de esa manera la investigacion les
sirva para adoptar los mejores procedimientos para satisfacer a los clientes y ademas
pueda contribuir a solucionar inconvenientes que se presenten en las empresas de
consumo masivo y opten por darle mas importancia al proceso de decision de compra
del cliente. La justificacion metodologica se justifica porqué se utiliza un instrumento de
investigacion que es el cuestionario que ayudara a medir las variables junto con sus
dimensiones y sus indicadores, luego se procesara la informacion recolectada y serviran
de modelos para las futuras investigaciones.

Finalmente se plantea como objetivo general “Determinar la relacién entre el
comportamiento del consumidor y la decisibn de compra en los clientes de la
Distribuidora Total Calidad América SAC - Lima, 2023”. Los objetivos especificos de la
investigacion son: identificar la relacion entre los factores culturales y la decision de
compra en los clientes de la Distribuidora Total Calidad América SAC — Lima, 2023;
identificar la relacion entre los factores sociales y la decision de compra en los clientes
de la Distribuidora Total Calidad América SAC — Lima, 2023; identificar la relacion entre
los factores personales y la decision de compra en los clientes de la Distribuidora Total
Calidad América SAC — Lima, 2023; identificar la relacion entre los factores psicoldgicos
y la decision de compra en los clientes de la Distribuidora Total Calidad América SAC —
Lima, 2023.

Hipotesis General: EI comportamiento del consumidor se relaciona con la decisiéon

de compra en los clientes de la Distribuidora Total Calidad América SAC — Lima, 2023.
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Il. MATERIALES Y METODOS

2.1 Enfoque y disefio de investigacion.

El enfoque del presente estudio fue de enfoque cuantitativo, de tipo aplicada
porqué utilizé la recoleccion de datos estadisticos para describirlos y contrastarlos con el
fendmeno del estudio. Es de disefio no experimental por qué no hubo manipulacién de
las variables por parte del investigador. Segun la toma de datos es prospectivo, porque
la forma de datos se realizé después de la aprobacién del estudio. Asimismo, la
investigacion fue de tipo Transversal, porque recolecté datos en un solo momento, dentro
de un tiempo determinado. El estudio es de tipo correlacional, porqué se buscéd
establecer la relacion que existe entre ambas variables. Aport6 conocimiento para
resolver las preguntas que se plantearon en la investigacion y ademas desarroll6 las
hipétesis establecidas(Monje, 2011).

2.2. Poblacion, muestray muestreo.

La poblacién considerada en el presente estudio son los clientes entre hombres y
mujeres, de la Distribuidora Total Calidad América SAC, ubicada en la ciudad Lima, 2023.
Segun el registro de una cartera de clientes, se cuenta con 269 clientes registrados.
Ademas, se considero los siguientes criterios de seleccion de los participantes:

Criterios de inclusion

Clientes mayores de 18 afios que adquieran los productos de la Distribuidora Total
Calidad América SAC, durante las dos primeras semanas de setiembre del 2023.
Criterios de exclusion

Clientes que no cumplan la mayoria de edad.

Clientes que no firmen el consentimiento informado.

Personas que no sean clientes de la Distribuidora Total Calidad América SAC.
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Muestra

La muestra fue de tipo probabilistico, porqué se tomé la poblacion, es decir
clientes de la Distribuidora Total Calidad América — Lima, 2023, por lo cual aplicando la

siguiente formula estadistica nos permitié determinar el tamafio de la muestra.

N*Ejp*q
"= 2 a
dP ¥ [N 1)+ Z2*p*g

Donde:

e N = Total de la poblacion

e Z,%>=1.962 (seguridad del 95%)

e p = proporcion esperada (en este caso 5% = 0.05)
e (=1-p(enestecaso 1-0.05=0.95)

e d = precision (en este caso deseamos un 3%).

269 x 1.962(0.05)(0.95)

- 0.032(269 — 1) + 1.962(0.05)(0.95) =139

n

En este estudio, dichas variables de la ecuacion tomaron los siguientes valores:

poblacién (N) de 269 clientes, nivel de seguridad del 95% (Zz>= 1.96), precision = 3 %;
proporcion esperada utilizaremos el valor p = 0.5 (50%) que maximiza el tamafo
muestra(Fuentelsaz, 2004).
El valor final de la muestra es 139 participantes. La técnica de muestreo fue
probabilistica, esta se refiere al estudio de un pequefio grupo de la poblacion total en la
gue todos los participantes cuentan con la misma posibilidad para ser
elegidos(Hernandez S et al., 2014).
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2.3. Variables de investigacion

Con respecto a las variables en estudio; es decir, el comportamiento del

consumidor y la decisién de compra se manifiestan las siguientes definiciones:
Variable 1: COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR
Definicién conceptual:

Comportamiento del consumidor se refiere al conjunto de actividades que
realiza una persona al momento de utilizar productos o servicios para satisfacer una
necesidad propia o de terceros, en bases a sus preferencias. Es la manera en que las
personas y sus familias toman las decisiones para su consumo(Schiffman & Lazar,
2010).

Definicion operacional:

Es el conjunto de actividades que realizan todos los clientes de la distribuidora al
momento de realizar una compra, la variable comportamiento del consumidor fue medido
por un cuestionario en donde se tomo en cuenta cuatro dimensiones tales como: factores
culturales, factores sociales, factores personales, factores psicolégicos en funcion de 12
indicadores que estuvo conformado por 24 items. Fueron medidos a través de la escala
de Likert con respuestas del (1 al 5) de esta manera se conoci6 cual es el grado de

frecuencia de los indicadores de la variable.
Variable 2: DECISION DE COMPRA

Definicion conceptual:

La segunda variable decision de compra se define como proceso de decision y
todas las etapas que atraviesa cada consumidor antes, durante el proceso y después de
la compra de un producto o servicio, aqui se incluyen también los aspectos internos y
externos que llevan una persona a decidirse por un determinado producto (Rodriguez,
2014).
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Definicién operacional:

Es el proceso definitivo de la compra realizada por los clientes de la distribuidora.
La variable decision de compra, fue medida por un cuestionario, donde se tomé en cuenta
cinco dimensiones tales como: reconocimiento de la necesidad, busqueda de la
informacion, evaluacién de alternativas, compra y conducta después de la compra; en
funcién de 10 indicadores y estuvo conformado por 20 items. Fueron medidos a través
de la escala de Likert con respuestas del (1 al 5) de esta manera se conocié cual es el

grado de frecuencia de los indicadores de la variable.

2.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos (criterios de validez y
confiabilidad)

Técnica de recoleccion de datos:

La recoleccion de datos para la realizacion de una buena investigacion es de vital
importancia, por eso la técnica utilizada en esta investigacion fue la encuesta, esta
representa un proceso que se puede utilizar para recopilar informacién realizando
preguntas a un grupo definido de personas. Esta técnica permite el intercambio de
informacion entre los participantes y las persona u organizacion que lo realiza(Hérnandez
& Duana, 2022).

Instrumento de recoleccion de datos.

En cuanto al instrumento sobre comportamiento del consumidor, fue obtenido del trabajo
académico desarrollado por Lachira (Lachira, 2019), titulado “Factores del
comportamiento del consumidor que influyen en la decisibn de compra en el Mall
Aventura y Real Plaza, Trujillo - 2018, el cual estuvo conformado por 24 preguntas
divididas en 4 sus dimensiones: factores culturales (del 01 al 06 items); factores sociales
(del 07 al 12 items), factores personales(del 13 al 18 items) y factores psicologicos (del
19 al 24 ). Sus alternativas de respuesta, son en escala de tipo Likert, siendo 1=
totalmente en desacuerdo, 2 = en desacuerdo, 3 = ni de acuerdo ni en desacuerdo, 4 =
de acuerdo, 5 = totalmente de acuerdo. Los valores finales, fueron determinados a través

de la escala de estanones, categorizada por 3 grupos: Bueno (de 88 al 120 pts.); un nivel
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bueno del comportamiento del consumidor se refiere a patrones de compra consistentes,
decisiones informadas y satisfaccion con los productos o servicios adquiridos. Regular
(del 56 al 87 pts.); un nivel regular en el comportamiento del consumidor implica una
conducta de compra relativamente estable, pero con posibles variaciones ocasionales
en las decisiones de compra. Malo (del 24 al 55pts.), un nivel malo de comportamiento
del consumidor se refiere a la insatisfaccion que siente el cliente ya que no se le brindé
el servicio o el soporte como lo esperaba. El instrumento para medir la variable decisién
de compra del consumidor, igualmente fue extraido del estudio de Lachira (Lachira,
2019), titulado “Factores del comportamiento del consumidor que influyen en la decision
de compra en el Mall Aventura y Real Plaza, Trujillo - 2018, el cual estuvo conformado
por 2 preguntas divididas en 5 dimensiones: reconocimiento de la necesidad (del 01 al
04 items); busqueda de informacién (del 05 al 08 items), evaluacion de alternativas(del
09 al 13 items), compra (14 al 17 items) y evaluacion post compra (del 18 al 22 items).
Sus alternativas de respuesta, son en escala de tipo Likert, siendo 1= totalmente en
desacuerdo, 2 = en desacuerdo, 3 = ni de acuerdo ni en desacuerdo, 4 = de acuerdo, 5
= totalmente de acuerdo. Los valores finales, fueron determinados a traves de la escala
de estanones, categorizada por 3 grupos: Bueno (del 73.34 a 100pts.); un nivel bueno
de decision de compra se refiere a las buenas experiencias de consumo que obtiene el
cliente. Regular (del 46.67 a 73.33 pts.); un nivel regular decision de compra quiere decir
gue los diferentes factores pueden impulsar o detener las decisiones de compra en un
cliente. Malo (del 20 a 46.66), un nivel malo de decision de compra se refiere a las malas

decisiones y a los errores en las etapas de decision.
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Validez y confiabilidad de instrumentos de recoleccion de datos:

Lachira(Lachira, 2019), someti6 a validez al instrumento de comportamiento del
consumidor y al instrumento de decision de compra, el informe de evaluacion de
expertos, fue examinado por 3 profesionales teméaticos a través de una tabla de
concordancia, los cuales establecieron una validez significativa (p<0,05). En cuanto a la
confiabilidad de los instrumentos han sido medidos con el paquete estadistico de
fiabilidad Alfa de Cronbach obteniendo como resultado una fiabilidad de 0.927 para

ambos ya que fueron medidos de manera conjunta.

El Alfa de Cronbach es un coeficiente que sirve para medir de manera fiable, el

comportamiento del consumidor y determinar su decisién de compra.

2.5. Procedimiento para recoleccion de datos

2.5.1 Autorizacion y coordinaciones previas para la recoleccion de datos

Para realizar el presente estudio se agendo una reunién con el jefe de ventas y el
gerente de la empresa dando el visto bueno para realizar la recoleccion de datos, debido
a gque se trabaja en dicha empresa el acceso fue mas rapido, seguidamente se presento
una carta de autorizacion a la Universidad Maria Auxiliadora una vez aprobado el
proyecto de investigacion, que con la aprobacion de este documento se pudo acceder a
entrevistar a los clientes asignados, visitandolos a sus puntos de venta personalmente
para apoyar y garantizar el correcto llenado de datos segun cronograma de ejecucion del

proyecto y considerando a los que reunan los criterios del participante.
2.5.2 Aplicacion de instrumentos de recoleccion de datos

La recoleccion de datos se realizo en el mes de setiembre del afio 2023, a los
clientes encuestados se les explico los objetivos del estudio para invitarlos a participar,
asi mismo se le entreg6 el consentimiento informado para su debida participacion, el
llenado del cuestionario tomé un tiempo de 20 minutos aproximadamente, después de

finalizada la encuesta se les dio las gracias respectivas a los encuestados.
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2.6. Métodos de analisis estadistico

En este proceso se desarroll6 una base de datos con la informacion obtenida
considerando las respuestas otorgadas. Esta base de datos se realiz6 en una hoja de
calculo Excel y luego fue vaciado en el programa estadistico SPSS versién 26, se verifico
el correcto llenado de los datos, asi como su respectiva codificacién de los mismos.
Después de ello se realizo un andlisis de confiabilidad usando el alfa de Cronbach para
las dos variables. Luego se procedid a realizar un andlisis estadistico descriptivo. Este
analisis de estadistica descriptiva se utiliza para presentar respuestas cuantitativas de
una forma manejable. Ademés, estas permiten al investigador simplificar una gran
cantidad de datos de manera sensata, usando medidas de tendencia central como la
media para los datos cuantitativos y tablas de frecuencia para los datos cualitativos. Para
el andlisis inferencial se considerd la prueba estadistica de Rho Spearman para
determinar el grado de relacion entre las variables. Finalmente, los resultados se

presentaron en tablas y figuras.

2.7. Aspectos éticos
En la presente investigacion al tratar con seres humanos se hace fundamental la
aplicacion de los principios de beneficencia, autonomia, justicia y no

maleficencia(Alvarez, 2018).
Principio de beneficencia

Beneficencia implica bondad, generosidad, caridad, se debe actuar en beneficio del
amor y humanidad buscando siempre el beneficio para los participantes del estudio. Se
debe pensar en el bienestar de los participantes por encima de los intereses particulares;
es por eso que se debe maximizar los beneficios de la investigacion(Millan, 2017).
Mediante los resultados que se obtuvieron se brindara la informacion necesaria para que

la Distribuidora pueda tomar medidas de mejora.
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Principio de autonomia

El ser humano es autébnomo y puede comportarse de manera libre, la autonomia de
cada persona de be ser respetada, cada ser humano tiene la capacidad de decidir sobre
su imagen o la opinidn que tiene acerca de cada tema también. Se debe dar valor a las
opiniones de los participantes sin obstruir su decisién(Prats et al., 2016). Se solicito el
permiso respectivo a la empresa para realizar esta investigacion, ademas se explico a

los clientes acerca del consentimiento informado.
Principio de justicia

Representa un trato justo y equitativo a cada persona. La justicia es un principio
fundamental realizar una investigacion de manera ética para, la justicia prohibe al
investigador poner en riesgo a los participantes o realizar procesos injustos(Tapia et al.,
2019). Las personas que participaron en esta investigacion fueron tratadas por igual sin
ninguna preferencia, con respeto y cordialidad.

Principio de no maleficencia

El principio de “no maleficencia” requiere la intencion de evitar dafios o perjuicios
innecesarios que pueden surgir a través de actos de comision u omision. En lenguaje
comun, se puede considerar "negligencia" si impone un riesgo de dafio descuidado o
irrazonable a otra persona(Zerén, 2019). La encuesta realizada fue anonima, no se

invadio la privacidad de los clientes y los resultados solo son para fines académicos.

23



.  RESULTADOS
3.1 ANALISIS DESCRIPTIVO

Tabla 1

Datos sociodemograficos de comportamiento del consumidor y decision de compra en
la Distribuidora Total Calidad América SAC — Lima, 2023.

Frecuenci  Porcentaj Porcentaje
a e acumulado

Masculino 73 52.5 52.5

Género Femenino 66 47.5 100.0
Comas 11 7.9 7.9

Carabayllo 27 19.4 27.3

Puente Piedra 25 18.0 45.3

Distrito de Residencia Rimac 25 18.0 63.3
San Martin de Porres 20 14.4 7.7

Independencia 15 10.8 88.5

Los Olivos 16 11.5 100.0

Soltero 33 23.7 23.7

Estado Civil Casado 68 48.9 72.7

otro 38 27.3 100.0

18-30 afios 21 15.1 151

30-40 afos 30 21.6 36.7

Edad 40-50 afios 48 34.5 71.2
50-60 afos 28 20.1 91.4

60-mas 12 8.6 100.0

Bodega 26 18.7 18.7

Articulos de limpieza 24 17.3 36.0

Farmacia 14 10.1 46.0

Giro de negocio Panaderia 27 19.4 65.5
Abarrotes 24 17.3 82.7

licoreria 13 9.4 92.1

Otros 11 7.9 100.0

Menos de 1,000 Soles 26 18.7 18.7

Ingreso Mensual Entre 1,000 a 2,000 Soles 71 51.1 69.8

Mas de 2,000 Soles 42 30.2 100.0
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En la tabla 1, se muestran los resultados sociodemogréficos, con respecto al
género de cada participante se observa que el 52,5 % (N= 73) de los encuestados, son
de género masculino y el 47,5 % (N= 66) son de género femenino.

Con respecto al distrito de residencia de los encuestados se observa que el 19,4
% (N=27) viven en Carabayllo, mientas que el 18 % (N=25) viven en puente piedra; asi
como el 18 % (N=25) viven en el Rimac; el 14,4 % (N= 20) residen en San Martin de
Porres; el 11;5 % (N= 16) viven en el distrito de Los Olivos; el 10,8 % (N=15) en

Independencia y por ultimo el 7,9 % (N=11) residen en Comas.

Los resultados del estado civil de los encuestados muestran que el 48,9 % (N=68)
estan casados; mientras que el 27,3 % (N=38) indica que su estado civil es ora opcién y
el 23,7 % (N=33) indican que estan solteros.

Con respecto a la edad de los encuestados un 34,5 % N=48, indicaron que se
encuentran entre 40 a 50 afos, el 21,6% (N=30) tienen entre 30 a 40 afos, el 20,1 %
(N=28) tienen entre 50 a 6 afios; mientras que el 15,1 % (N=21), indicaron que tienen

entre 18 a 30 afios y por ultimo el 8,6% (N=12) tienen mas de 60 afos.

En el giro de negocio que manejan los encuestados los resultados muestran a un
19,4 % (N=27) con la opcion panaderia, el 18,7 % (N=26) tienen una bodega; el 17,3 %
(N=24) articulos de limpieza; el 17,3 % (N=24) abarrotes; un 10,1 %(N=14) farmacias; un
9,4% (N= 13) licoreria y por ultimo el 7,9% (N= 11) otros giros de negocio.

Con respecto al ingreso mensual de los encuestados los resultados muestran que
el 51,1% (N=71) indican que tienen un ingreso entre 1,000 hasta 2,000 soles; mientras
gue el 30,2% (N=42) tienen un ingreso mayor a 2,000 soles; por otro lado, el 18,7%

(N=26) indican que tienen un ingreso menos de 1,000 soles.
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Tabla 2

Descripcion del nivel de comportamiento del consumidor en la Distribuidora Total

Calidad América SAC — Lima, 2023

Porcentaj
Frecuencia e
Malo 49 35,3
COMPORTAMIEN Regular 48 34,5
TO DEL Bueno 42 30,2
CONSUMIDOR
Total 139 100,0

Figura 1

Nivel de comportamiento del consumidor

Frecuencia

Malo

En la tabla 2, figura 1; se observa que el 35,3 % (N=49) de los encuestados, perciben un
nivel malo, sobre el comportamiento del consumidor en la distribuidora. Por otra parte,

también se muestra que un 34,5 % (N=48) de los clientes percibe un nivel regular;

Regular Bueno

mientras que un 30,2 % (N= 42) muestra un nivel bueno.
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Tabla 3

Descripcion del nivel de comportamiento del consumidor respecto a la dimension

factores culturales en la Distribuidora Total Calidad América SAC — Lima, 2023

Porcentaj

Frecuencia e
Malo 51 36,7
Factores Regular 42 30,2
Cultural Bueno 46 33,1
es Total 139 100,0

Figura 2

Nivel de los factores culturales

Frecuencia

Malo Reqular Bueno
En la tabla 3, figura 2; se observa que el 36,7 % (N=51) de los encuestados, perciben

un nivel malo, sobre los factores culturales en la distribuidora. Por otra parte, también
se muestra que un 33,09 % (N=46) de los clientes percibe un nivel bueno; mientras que

un 30,2 % (N= 42) muestra un nivel regular.
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Tabla 4

Descripcion del nivel de comportamiento del consumidor respecto a la dimension

factores sociales en la Distribuidora Total Calidad América SAC — Lima, 2023

Frecuencia Porcentaje
Malo 48 34,5
Factores Regular 51 36,7
Sociales Bueno 40 28,8
Total 139 100,0

Figura 3

Nivel de los factores sociales

&0 |

Frecuencia

Malo Regular Bueno
En la tabla 4, figura 3; se observa que un 36,7 % (N=51) de los encuestados, perciben
un nivel regular, sobre los factores sociales en la distribuidora. Por otra parte, también se
muestra que un 34,5 % (N=48) de los clientes percibe un nivel malo; mientras que un

28,8 % (N= 40) muestra un nivel bueno.
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Tabla 5

Descripcion del nivel de comportamiento del consumidor respecto a la dimension

factores personales en la Distribuidora Total Calidad SAC América — Lima, 2023.

Frecuencia Porcentaje

Malo 55 39,6
Factores Regular 50 36,0
personales  Bueno 34 24,5
Total 139 100,0

Figura 4

Nivel de los factores personales

Frecuencia

Malo Fegular Bueno

En la tabla 5, figura 4; se observa que un 39,7 % (N=55) de los encuestados, perciben
un nivel malo, sobre los factores personales en la distribuidora. Por otra parte, también
se muestra que un 36,0 % (N=50) de los clientes percibe un nivel regular; mientras que

un 24,5 % (N= 34) muestra un nivel bueno.
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Tabla 6

Descripcion del nivel de comportamiento del consumidor respecto a la dimension

factores psicoldgicos en la Distribuidora Total Calidad América SAC — Lima, 2023

Frecuencia Porcentaje

Malo 47 33,8
Factores Regular 58 41,7
psicolégicos Bueno 34 24,5
Total 139 100,0

Figura 5

Nivel de los factores psicoldgicos

Frecuencia

Malo Regular Bueno

En la tabla 6, figura 5; se observa que un 41,7 % (N=58) de los encuestados, perciben
un nivel regular, sobre los factores psicoldgicos en la distribuidora. Por otra parte,
también se muestra que un 33,8 % (N=47) de los clientes percibe un nivel malo; mientras

gue un 24,5 % (N= 34) muestra un nivel bueno.
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Tabla 7

Descripcion del nivel de decision de compra en la Distribuidora Total Calidad América
SAC - Lima, 2023.

Frecuencia  Porcentaj

e
Malo 48 34,5
Decision Regula 47 33,8
de r
compra Bueno 44 31,7
Total 139 100,0

Figura 6

Nivel de decisi6on de compra

s0 |8
40

30

Frecuencia

20 |8

10

1]

Malo Regular Eueno

En la tabla 7, figura 6; se observa que el 34,5 % (N=48) de los encuestados, perciben un
nivel malo, sobre la decisién de compra en la distribuidora. Por otra parte, también se
muestra que un 33,8 % (N=47) de los clientes percibe un nivel regular; mientras que un

31,7 % (N= 44) muestra un nivel bueno.
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Tabla 8

Descripcién del nivel de decision de compra respecto a la dimensién reconocimiento de
la necesidad en la Distribuidora Total Calidad América SAC — Lima, 2023.

Frecuenci Porcentaj
a e
Malo 47 33,8
Reconocimient Regula 50 36,0
odela r
necesidad Bueno 42 30,2
Total 139 100,0

#igura?

Nivel de reconocimiento de la necesidad

Frecuencia

Malo Fegular Bueno

En la tabla 8, figura 7; se observa que el 36,0% (N=50) de los encuestados, perciben un
nivel regular, acerca del reconocimiento de la necesidad en la distribuidora. Por otra
parte, también se muestra que un 33,8 % (N=47) de los clientes percibe un nivel malo;

mientras que un 30,2 % (N= 42) muestra un nivel bueno.
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Tabla 9

Descripcion del nivel de decisién de compra respecto a la dimensiéon busqueda de
informacion en la Distribuidora Total Calidad América SAC — Lima, 2023.

Frecuencia Porcentaje

Malo 49 35,3

Basqueda  Regular 58 41,7
de Bueno 32 23,0
informacio Total 139 100,0

n

Figura 8

Nivel de busqueda de informacién

Frecuencia

Malo Reqgular Bueno

Figura 8. Nivel de busqueda de informacion

En la tabla 9, figura 8; se observa que el 41,7% (N=58) de los encuestados, perciben un
nivel regular, con respecto a la busqueda de informacion en la distribuidora. Por otra
parte, también se muestra que un 35,3 % (N=49) de los clientes percibe un nivel malo;

mientras que un 23,0 % (N= 32) muestra un nivel bueno.
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Tabla 10

Descripcion del nivel de decisiébn de compra respecto a la dimension evaluacién de

alternativas en la Distribuidora Total Calidad América SAC — Lima, 2023.

Frecuenci
a Porcentaje
Malo 58 41,7
Evaluaci6  Regul 63 45,3
nde ar
alternativa Bueno 18 12,9
S Total 139 100,0

Figura 9

Nivel de evaluaciéon de alternativas

Frecuencia

Malo Regular Bueno

En la tabla 10, figura 9; se observa que el 45,3% (N=63) de los encuestados, perciben
un nivel regular, acerca en la distribuidora. Por otra parte, también se muestra que un
41,7 % (N=58) de los clientes percibe un nivel malo; mientras que un 12,9 % (N= 18)

muestran un nivel bueno.
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Tabla 11

Descripcion del nivel de decisiébn de compra respecto a la dimensién compra en la
Distribuidora Total Calidad América SAC — Lima, 2023.

Frecuenci Porcentaj
a e
Malo 57 41,0
Compr
a Regula 42 30,2
;
Bueno 40 28,8
Total 139 100,0

Figura 10

Nivel de compra

Frecuencia

Malo Regular Bueno

En la tabla 11, figura 10; se observa que el 41,0 % (N=57) de los encuestados, perciben
un nivel malo, acerca del reconocimiento de la necesidad en la distribuidora. Por otra
parte, también se muestra que un 30,2 % (N=42) de los clientes percibe un nivel regular;

mientras que un 28,8% (N= 40) muestra un nivel bueno.
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Tabla 12

Descripcion del nivel de decisiébn de compra respecto a la dimensién conducta
después de la compra en la Distribuidora Total Calidad América SAC — Lima, 2023.

Frecuenci
a Porcentaje
Malo 52 37,4
Conducta  Regul 59 42,4
después ar
dela Bueno 28 20,1
compra - Total 139 100,0

Figura 11

Nivel de conducta después de la compra

Frecuencia

Walo Reqgular Bueno

En la tabla 12, figura 11; se puede observar que el 42,4 % (N=59) de los encuestados,
perciben un nivel regular, con respecto a la conducta después de la compra en la
distribuidora. Por otra parte, también se muestra que el 37,4 % (N=52) de los clientes

percibe un nivel malo; mientras que un 20,1 % (N= 28) muestra un nivel bueno.
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3.2 ANALISIS INFERENCIAL

Prueba de normalidad de las variables

Ho: La distribucion de los datos de la variable son normales

H;: La distribucion de los datos de las variables no son normales

Tabla 13

Tabla de normalidad entre el comportamiento del consumidor y la decision de compra
en los clientes de la distribuidora Total Calidad América SAC — Lima, 2023.

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadist Estadist
ico gl Sig. ico gl Sig.
Comportamiento ,232 139 ,000 , 795 139 ,000
del consumidor
Decision de ,228 139 ,000 , 794 139 ,000
compra

a. Correccion de significacion de Lilliefors.

En la tabla 13, se presenta los resultados de normalidad de ambas variables;
considerando que el tamafio de la muestra es mayor a 50, se emplea la prueba
estadistica de Kolmogorov-Smirnov, y considerando el estadistico que indica que si el
p=<0,05 entonces se acepta la hipotesis alterna, la cual indica que los datos no siguen
una distribucion normal. Por lo tanto, determinar la correlacion, se tiene que utilizar la

prueba estadistica de Rho Spearman.
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3.2.2 Prueba de hipodtesis general

Ho: El comportamiento del consumidor no se relacionan con la decision de compra en

los clientes de la Distribuidora Total Calidad América SAC — Lima, 2023.

Hi: El comportamiento del consumidor se relacionan con la decision de compra en los
clientes de la Distribuidora Total Calidad América SAC — Lima, 2023.

Tabla 14

Tabla de correlacion del comportamiento del consumidor y la decision de compra en los
clientes de la distribuidora Total Calidad América SAC - Lima, 2023.

Correlaciones

Comportamient Decision

o del de
consumidor compra
Rho de Comportamiento Coeficiente 1,000 7417
Spearman del consumidor de
correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 139 139
Decision de Coeficiente 741" 1,000
compra de
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 139 139

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

La tabla 14 muestra la estadistica de Rho Spearman, donde el grado de correlacién entre
las variables comportamiento del consumidor y decisién de compra es de 0,741, la cual
indica que existe una correlacion buena entre las dos variables; teniendo en cuenta el
nivel de significancia donde p=0,000 (<0.05), se acepta la hipétesis alterna y se rechaza

la hipdtesis nula. Por lo tanto, queda demostrado que si existe relacion entre
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comportamiento del consumidor y la decision de compra en los clientes de la
Distribuidora Total Calidad América — Lima, 2023.

Hipotesis Especifica 1:

Ho: los factores culturales no se relacionan con la decisién de compra en los clientes de

la Distribuidora Total Calidad América SAC — Lima, 2023.

H;: los factores culturales se relacionan con la decisién de compra en los clientes de la

Distribuidora Total Calidad América SAC — Lima, 2023.

Tabla 15

Tabla de correlacion de los factores culturales y la decision de compra en clientes de la

distribuidora Total Calidad América SAC — Lima, 2023.

Factores Decisioén

Culturales  de compra

Rho de

Spearman

Factores

Culturales

Decision de

compra

Coeficiente de
correlacion
Sig. (bilateral)
N

Coeficiente de
correlacion
Sig. (bilateral)
N

1,000 ,648™
,000

139 139

,648™ 1,000

,000

139 139

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

La tabla 15 muestra la estadistica de Rho Spearman, donde el grado de correlacién entre

la dimensién factores culturales y la variable decision de compra es de 0, 648™ esto

indica que existe una buena correlacion entre la dimension y la variable; teniendo en
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cuenta el nivel de significancia donde p=0,000 (<0.05), se acepta la hipotesis alterna y
se rechaza la hipétesis nula. Por lo tanto, queda demostrado que existe relacion, entre
factores culturales y la decision de compra en los clientes de la Distribuidora Total
Calidad América — Lima, 2023.
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Hipotesis Especifica 2:
Ho: los factores sociales no se relacionan con la decisién de compra en los clientes de la
Distribuidora Total Calidad América SAC — Lima, 2023.

H;: los factores sociales se relacionan con la decision de compra en los clientes de la
Distribuidora Total Calidad América SAC — Lima, 2023.

Tabla 16

Tabla de correlacion de los factores sociales y la decision de compra en clientes de la
distribuidora Total Calidad América SAC — Lima, 2023.

Factores Decision
Sociales de compra
Rho de Factores Coeficiente de 1,000 ,614™
Spearman Sociales correlaciéon
Sig. (bilateral) . ,000
N 139 139
Decisién de Coeficiente de ,614™ 1,000
compra correlaciéon
Sig. (bilateral) ,000
N 139 139

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

La tabla 16 muestra la estadistica de Rho Spearman, donde el grado de correlacion para
la dimension factores sociales y la variable decision de compra es de 0, 614, la cual
indica que existe una buena correlacion entre la dimension y la variable; teniendo en
cuenta el nivel de significancia donde p=0,000 (<0.05), se acepta la hipétesis alterna y
se rechaza la hipétesis nula. Por lo tanto, queda demostrado que existe relacion, entre
factores sociales y la decisién de compra en los clientes de la Distribuidora Total Calidad
Ameérica SAC- Lima, 2023.
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Hipotesis Especifica 3:
Ho: los factores personales no se relacionan con la decisién de compra en los clientes
de la Distribuidora Total Calidad América SAC — Lima, 2023.

Hi: los factores personales se relacionan con la decision de compra en los clientes de la
Distribuidora Total Calidad América SAC — Lima, 2023.

Tabla 17

Tabla de correlacion de los factores personales y la decision de compra en clientes de
la distribuidora Total Calidad América SAC Lima, 2023.

Factores Decisioén

Personale de
s compra
Rho de Factores Coeficiente de 1,000 ,616™
Spearman Personales correlaciéon
Sig. (bilateral) . ,000
N 139 139
Decisién de Coeficiente de ,616™ 1,000
compra correlaciéon
Sig. (bilateral) ,000
N 139 139

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

La tabla 17 muestra la estadistica de Rho Spearman, donde el grado de correlacion para
la dimension factores personales y la variable decision de compra, es de 0, 616™, la cual
indica que existe una buena correlacidén entre la dimension y la variable; teniendo en
cuenta el nivel de significancia donde p=0,000 (<0.05), se acepta la hipétesis alterna y
se rechaza la hipétesis nula. Por lo tanto, queda demostrado que existe relacion, entre
factores personales y la decision de compra en los clientes de la Distribuidora Total
Calidad América SAC — Lima, 2023.
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Hipotesis Especifica 4:
Ho: los factores psicologicos no se relacionan con la decision de compra en los clientes
de la Distribuidora Total Calidad América SAC — Lima, 2023.

Hi: los factores psicoldgicos se relacionan con la decision de compra en los clientes de
la Distribuidora Total Calidad América SAC — Lima, 2023.

Tabla 18

Tabla de correlacion de los factores psicolégicos y la decision de compra en clientes de
la distribuidora Total Calidad América SAC - Lima, 2023.

Factores
Psicologic Decision

0s de compra
Rho de Factores Coeficiente de 1,000 ,637"
Spearman Psicologicos correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 139 139
Decisién de Coeficiente de ,637" 1,000
compra correlaciéon
Sig. (bilateral) ,000
N 139 139

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

La tabla 18 muestra la estadistica de Rho Spearman, donde el grado de correlacion para
la dimensién factores psicolégicos y la variable decision de compra es de 0, ,6377, la
cual indica que existe una buena correlacion entre la dimension y la variable; teniendo
en cuenta el nivel de significancia donde p=0,000 (<0.05), se acepta la hipotesis alterna
y se rechaza la hipotesis nula. Por lo tanto, queda demostrado que existe relacion, entre
factores psicolégicos y la decisiéon de compra en los clientes de la Distribuidora Total
Calidad América — Lima, 2023.
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DISCUSION

4.1 Discusion

En la actualidad resulta fundamental conocer el comportamiento del consumidor
dentro del mercado ya que este involucra una serie de procesos emocionales,
conductuales y mentales, todos orientados a un intercambio de productos o servicios con
la finalidad de lograr una satisfaccion de sus necesidades. El comportamiento del
consumidor suele ser una conducta demasiado compleja porqué implica, diferentes
acciones, antes, durante y después de adquirir un producto es por eso que las
organizaciones estan en constantes investigaciones y utilizan diversas estrategias para
conocer los gustos y preferencias de cada consumidor, asi como los y los motivos que

influyen al momento de decidir su compra(Correal, 2017).

La decision de compra es una fase muy importante dentro del mercado de
consumo, es por eso que resulta compleja porque el consumidor tiende a pensar en su
realidad actual y en como quisiera estar después de haber tomado su decision de
compra, el cliente pasa por una secuencia de acciones para poder cubrir su necesidad y
la empresa tiene un rol muy importante ya que depende del valor que ofrece en sus

productos o servicios, la persona puede 0 no cubrir sus expectativas(Gallego, 2020).

La presente tesis tiene como variables a temas de gran importancia, donde el
objetivo de este estudio es determinar la relacion entre el comportamiento del
consumidor y la decision de compra en los clientes de la empresa Total Calidad América
S.A.C - Lima, 2023, se aplicé un cuestionario como instrumento de recoleccion de datos,
las respuestas fueron descargadas en Microsoft Excel y procesadas en el Software
SPSS Estatistic, donde se presentan los resultados encontrados y los estudios de tesis

utilizados como antecedentes.

Con relacion al objetivo general de la presente investigacion se encontroé que el
comportamiento del consumidor se relaciona de manera significativa con la decisién de
compra en los clientes de la distribuidora Total Calidad América — Lima, 2023. con un
coeficiente de 0,741**, la cual se asemeja a los resultados expuestos por (Lachira, 2019),

qguien determin6 que el nivel de correlacion Rho de Spearman entre los factores del
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comportamiento del consumidor y la decision de compra es buena segun nuestros
niveles de correlacion, con un coeficiente de correlacién de 0,784**, Asimismo, se
asemeja con la investigacion de (Cuevas et al., 2023), nos muestra que en sus
resultados obtuvieron que los factores de comportamiento del consumidor y la decisién
de compra tienen un 0.676 de correlacion siendo esta positiva, también tiene similitud
con la investigacion de (Herrera, 2020), que segun sus resultados, los principales
factores que determinan el comportamiento de un consumidor son el precio (61%), con
respecto a la decision de compra se debe mejorar la atencion brindada (44.1%), porqué
esto es un indicador importante para la continuidad de la empresa en el tiempo y la
calidad de cada producto (100%) también es un factor definitivo para que los clientes
realicen sus compras. En esta investigacion se concluy6 que los factores culturales,
factores sociales y factores personales influyen de manera positiva en la busqueda de
informacion, evaluacion de alternativas y comportamiento post compra en las
organizaciones. Estas investigaciones tienen similitud ya que fueron aplicadas en
contextos parecidos, ademas tienen unidades de estudio, objetivos y enfoques de

investigacion similares.

En relacion al primer objetivo especifico, se determind el nivel de correlacion de la
dimension factores culturales y la variable decision de compra, los resultados muestran
gue existe una relacién buena con un coeficiente de correlacion de 0,648**, la cual se
asemeja a los resultados expuestos por (Hualtibamba, 2019), este determiné que el nivel
de correlacion Rho de Spearman entre la dimension factores culturales y la variable
decision de compra es muy buena segun nuestros niveles de correlacién, con un
coeficiente de correlaciéon de 0,805**. Tener una correlacion buena significa que los
factores culturales son factores de gran importancia cuando los consumidores estan en
el proceso de compra porque estos ayudaran a que el cliente decida elegir un producto
0 servicio guiandose de acuerdo a sus creencias o tradiciones.

En el segundo objetivo especifico, se determin6 el nivel de correlacion de la
dimension factores sociales y la variable decision de compra, los resultados muestran
gue existe una relacion buena con un coeficiente de correlacion de 0,614**, la cual tiene
similitud con (Hualtibamba, 2019), donde se obtuvo que el factor social tiene una relacion

positiva del 0,803 frente a la decision de compra; entonces se menciona que los amigos,
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familia o referencias de amigos o grupos sociales son los factores determinantes en la
decisibn de compra de un consumidor. Asimismo, se asemeja con los resultados
expuestos por (Cuevas et al., 2023), quien identificé que el nivel de correlacion Rho de
Spearman entre la dimensién factores sociales y la variable decision de compra tienen
una correlacion moderada de 0.462**, donde determin6 que la confianza de los sitios
online son aspectos importantes para que los jovenes realicen sus compras, ya sea por
experiencias personales anteriores o por recomendacion de terceras personas, siendo
influenciados por la sociedad.

En relacion al tercer objetivo especifico, se obtuvo como resultado el nivel de
correlacion de la dimensién factores personales y la variable decision de compra, los
resultados muestran que existe una relacion buena con un coeficiente de correlacién de
0,616**, la cual se asemeja a los resultados expuestos por (Hualtibamba, 2019), quien
determiné que el nivel de correlacion Rho de Spearman entre la dimension factores
personales y la variable decision de compra es muy buena segun nuestros niveles de
correlacion, con un coeficiente de correlacion de 0,802**; también se asemeja con los
resultados de la investigacion de (Cuevas et al., 2023), en donde los factores personales
tienen una relacion moderada de 0.461 con la decision de compra. Esta correlacion
buena permite saber que los factores personales inciden de manera frecuente cuando
se va a realizar una compra, es por eso que la empresa tiene la oportunidad de conocer
y brindar un servicio personalizado para que el cliente esté satisfecho y pueda volver a
comprar un producto.

En relacion al cuarto objetivo especifico, que consiste en determinar el nivel de
correlacidon de la dimension factores psicolégicos y la variable decision de compra, los
resultados muestran que existe una relacion buena con un coeficiente de correlacion de
0,637**, la cual se asemeja a los resultados expuestos por (Hualtibamba, 2019), quien
determind que el nivel de correlacion Rho de Spearman entre la dimensién factores
psicologicos y la variable decision de compra es muy buena segun los niveles de
correlacion, con un coeficiente de correlacion de 0,803*.Ademas tiene similitud con la
investigacion de (Cuevas et al., 2023), el cual en sus resultados nos dice que lo factores

psicologicos y la decision de compra tienen una correlacion positiva fuerte de 0.627.
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Entonces se determin6 que la motivacion, la percepcion, actitudes, aprendizaje, influyen
en la decision de compra.

De acuerdo a los resultados descriptivos de la presente investigacion se obtuvo
qgue, del total de los encuestados, un 35.3 % considera que comportamiento del
consumidor esta en un nivel malo, seguido de un 34.5% que considera un nivel regular,
mientras que el 30.2 % considera al comportamiento del consumidor en un nivel bueno.
Tener un nivel malo como respuesta predominante en esta variable quiere decir que la
empresa no conoce a sus clientes, no maneja las estrategias adecuadas al momento de
relacionarse con el consumidor, lo que provoca una disminucién de valor y pérdida de

oportunidades para captar nuevos clientes o disminucién de las ventas.

Con respecto a los factores culturales, se encontro que el 36,7% perciben un nivel
malo a los factores culturales, seguido de un 33,9 %, con un nivel bueno y un 30,02 %
con un nivel regular, esto tiene similitud con los resultados de (Aguilar, 2016), en su
investigacion obtuvo como resultado que el 49 % de los encuestados compraron un
regalo por fechas especiales (San Valentin, Dia de la madre y de la mujer, Dia del Padre,

Navidad, entre otras fechas), es decir compran por costumbre o tradicion.

En relacidn a los factores sociales, del total de los encuestados un 36,7 % perciben
a los factores sociales en un nivel regular; por otra parte, se muestra que un 34,5 % que
perciben un nivel malo y un 28,8 % un nivel bueno. Esto se asemeja a los resultados de
(Hualtibamba, 2019), el cual obtuvo que el factor que mas influye es el factor social con
un 74.5 %, aqui se considera que las actitudes sociales de los participantes se centran
en sus preferencias al momento de acudir y elegir comprar en los Mercados de Abastos.
También se asemeja con la investigacion de (Yépez, 2021), que en sus resultados
encontré que el 61 % de los consumidores consideraron que sus reuniones sociales son
el motivo que mas influye y el cual genera mas compra, por otro lado un 28 % dijo que
las reuniones familiares predominan, mientras que un 61 % de los consumidores tienen
como una prioridad a las diferentes variedades y estilos de los productos, un 26 %
considera importante a los que ofrecen el servicio de envio; asimismo, el 31 % de los
consumidores considera al precio es el factor mas importante, como segundo factor se

encuentra el de calidad con un 27 %. Por lo tanto, las actividades y factores que mas
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influyen al momento de satisfacer las necesidades y deseos de los consumidores estan

adaptados a los cambios en el entorno social y politico.

De acuerdo a los resultados descriptivos acerca de los factores personales se
observa que el 39,6 % perciben en un nivel malo a los factores personales, por otro lado
un 36,0 % perciben un nivel regular y un 24,5 % consideran a los factores personales
en un nivel bueno , estos resultados difieren de los resultados de (Hualtibamba, 2019),
el cual encontré que sus encuestados consideran a los factores personales en un nivel
medio con en un 73,7%, afirmando que la personalidad de las personas hace que
determine su decision de compra. También se discrepa de los resultados de (Lachira,
2019), ya que este concluye los factores personales como la edad, el estilo de viday la

familia son factores determinantes para decidir una compra.

Con respecto a los factores psicoldgicos, se obtuvo como resultado que un 41,7%
perciben un nivel regular, por otra parte el 33,8% perciben un nivel malo y el 24,5% de
los encuestados consideran a los factores psicologicos en un nivel bueno, la cual tiene
similitud con los resultados de (Cuevas et al., 2023), donde Los factores psicologicos y
la decision de compra tienen una correlacion positiva fuerte de 0.627, por lo tanto se
determind que la motivacion, la percepcion, actitudes, aprendizaje, influyen en la decision

de compra.

La investigacion presento limitaciones durante el recojo de informacion a través
del cuestionario, debido a que los clientes tuvieron poca disponibilidad de tiempo para
llenar la encuesta ya que tienen afluencia de clientes continua y se tuvo que realizar una
visita presencial para apoyar con el asesoramiento en el llenado de datos del
cuestionario, la muestra estuvo conformada por una poblacion de 139 clientes, la cual se

tuvo acceso a la totalidad.
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4.2 Conclusiones

En la presente investigacidon se concluye que existe una relacion significativa, entre
comportamiento del consumidor y la decisibn de compra en los clientes de la
Distribuidora Total Calidad América SAC.

Se concluye que existe una buena correlacién entre la dimension factores culturales
y la decisién de compra en los clientes de la Distribuidora Total Calidad América SAC.
Es decir que, si los factores culturales aumentan la decision de compra también
aumenta.

Se concluye que existe una correlacion buena entre los factores sociales y la decision
de compra en los clientes de la Distribuidora Total Calidad América SAC. Es decir
que, si los factores sociales aumentan, la decision del cliente también aumenta.

Se concluye que si existe una relacion buena entre los factores personales y la
decision de compra en los clientes de la Distribuidora Total Calidad América SAC. Es
decir que, si los factores personales aumentan, la decision del cliente también
aumenta.

Se concluye que existe una relacion buena entre los factores psicolégicos y la
decision de compra en los clientes de la Distribuidora Total Calidad América SAC. Es
decir que, si los factores psicolégicos aumentan, la decision del cliente también
aumenta.

A nivel descriptivo, el comportamiento del consumidor de la distribuidora Total Calidad
América se encuentra en un nivel malo, seguido del nivel regular; y el nivel bueno. Es
decir que, se debe mejorar este aspecto en la empresa y entender mejor al
consumidor.

A nivel descriptivo, los factores culturales se encuentran en un nivel malo, seguido
del nivel bueno; y el nivel regular. Es decir que, los clientes no deciden influenciados
por este factor.

A nivel descriptivo, los factores sociales encuentran en un nivel regular, seguido del
nivel malo; y el nivel bueno. Es decir que, los factores sociales tienen una importancia

regular al momento de decidir una compra.
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A nivel descriptivo, los factores personales se encuentran en un nivel malo, seguido
del nivel regular; y el nivel bueno. Es decir que, los factores personales no se toman
en cuenta cuando los clientes realizan una compra.

A nivel descriptivo, los factores psicologicos encuentran en un nivel regular, seguido
del nivel malo y el nivel bueno. Es decir que, los factores sociales si son factores
relevantes para el cliente.

A nivel descriptivo se concluye que la decision de compra distribuidora Total Calidad
América se encuentra en un nivel malo, seguido de un nivel regular y el nivel bueno.
Es decir que, la distribuidora tiene que mejorar la relacién con sus clientes para que
los consumidores se decidan por sus productos.

A nivel descriptivo el reconocimiento de la necesidad se encuentra en un nivel regular,
seguido del nivel malo y el nivel bueno. Es decir que, los clientes reconocen sus
necesidades de manera regular.

A nivel descriptivo la busqueda de informacion se encuentra en un nivel regular,
seguido del nivel malo y el nivel bueno. Es decir que, el cliente busca algo de
informacion antes de comprar un producto.

A nivel descriptivo la evaluacion de alternativas se encuentra en un nivel regular,
seguido del nivel malo y el nivel bueno. Es decir que el cliente evalla la mejor opcion
para satisfacer su necesidad.

A nivel descriptivo la compra se encuentra en un nivel malo, seguido del nivel regular
y el nivel bueno. Es decir que se tiene que mejorar la atencién o la variedad de
productos.

A nivel descriptivo la conducta después de la compra se encuentra en un nivel regular,
seguido del nivel malo y el nivel bueno. Es decir que, la interaccion y la experiencia

después de comprar es regular.
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4.3 Recomendaciones

De acuerdo a los resultados obtenidos, se recomienda a la Distribuidora Total
Calidad América SAC, mejorar la precepcion de sus clientes, se debe identificar a los
clientes que no estan satisfechos con los productos o con el servicio brindado, para que
asi puedan aplicar estrategias personalizadas para poder cubrir sus necesidades. Se
sugiere mejorar la atencion al cliente para que de esa manera los clientes puedan decidir
su compra en alguno de los productos que ofrece la Distribuidora. Se puede capacitar al
equipo, disefiar el perfil de los clientes para entender sus necesidades. Se sugiere
brindar los resultados de la presente investigacion a los jefes y supervisores de la
Distribuidora, con la finalidad de que sean evaluados y realizar estrategias de mejora
continua, mejorando los procesos de venta y actualizando la perspectiva que se tiene
sobre el comportamiento del consumidor y la decisiéon de compra a la hora de realizar
futuras negociaciones para que de esa manera se pueda mejorar la rentabilidad de la

empresa.

Se recomienda a los profesionales de Administracion y Marketing buscar siempre
resaltar en cada accion realizada, trabajar en equipo, no caer en los prejuicios de creer
conocer a los clientes, ya que estan en constante cambio a raiz de factores internos y

externos, siendo el mayor activo la confianza que el cliente le tiene a la empresa.

Se recomienda a los futuros investigadores, seguir realizando estudios acerca de
estos temas ya que siempre sera muy importante para las empresas conocer a los
clientes y saber lo que les motiva realizar una compra, esto ayudara a las organizaciones
a seguir innovando para poder satisfacer las necesidades de los consumidores a lo largo

del tiempo.
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Anexo A. Operacionalizacion de las variables

Tipo de
VARIABLE S\/ezr:ﬁ]blsz DEFINICION O%EEEXI((;IICC));I\IA DIMENSIONES INDICADORES ’I\I'FEDAAE CRL&ERRAOS VALOR FINAL
naturalezay CONCEPTUAL L s ASIGNAR
escala de VALORES
medicién
Es el conjunto de Cultura
actividades que
realizan todos los Factores Subcultura 1al6
clientes de la culturales
distribuidora al Clase social
momento de realizar
una compra.
La variable i;g?gﬁ c(ij:
comportamiento del
Comportamiento del consumidor | consumidor sera Factores - 7 al12
‘ _ medido por un sociales Familia
se refiere al conjunto de - ;
cuestionario y se
actividades que realiza una | tomé en cuenta Roles y Estatus
Tipo de ersona al momento de utilizar | S42TO dimensiones i i
variable segin P tales como: factores Factores Ocupacion Escala ordinal Bueno = del 88
su naturaleza: | productos o servicios para | culturales, factores personales tipo Likert al 120
Cualitativa. isf idad . sociales, factores Estilo de vida 13 al 18 1.No
COMPORTAMIENTO Escala de satisfacer una necesidad propia o | o onajes factores : Regular = del
DEL CONSUMIDOR medicion: de terceros, en bases a sus | psicoldgicos en Personalidad 2.Parciaimente | 56 al 87
Ordinal referencias. Es la manera en funcion de 12
Instrumento: | P : indicadores que Motivacion 3.Regularmente | y1a10 = del 24 al
Comportamien | que las personas y sus familias | estuvo conformado 4.Generalmente | 55
to del toman las decisiones para su por 24 items Fueron Percepcion 7
consumidor medidos a través de p 5. Si
consumo(Schiffman & Lazar, | la escala de Likert
con respuestas del
2010). (1 al 5) de esta 5 Factores
manera se conocio .
cual es el grado de psicoldgicos 19 al 24
frecuencia de los
indicadores de la Creencias

variable.




Tipo de

variable CRITERIOS
segln su DEFINICION DEFINICION N° DE PARA VALOR
naturalezay CONCEPTUAL OPERACIONAL RRENSSLES INDIEAPEIRES ITEMS ASIGNAR FINAL
VARIABLE escala de VALORES
medicién
Es el proceso R imient Estimulo
definitivo de la q efonoc'm'.fj”; 01 al 04
comprarealizada €lanecesida Deseo
por los clientes de
la distribuidora. La Informacién
variable decision Busqueda de interna
de compra fue informacion 05 al 08
medltgia por un Informacién
B - cuestionario, externa
Decision de compra se define | donde se tomod en
L cuenta cinco L .
como proceso de decision y todas | dimensiones tales Evaluaglon de Conjunto 09 al 12
) . alternativas evocado
] las etapas que atraviesa cada | cOmMo:
Tipo de ] reconocimiento de Escala ordinal
variable segan | consumidor antes, durante el | |3 necesidad, Ctompre; tipo Likert Bueno = de
su naturaleza: 5 busqueda de la netamente 73.34 2 100
ural proceso y después de la compra | busqueda
3 Cualitativa. o i informacion, planeada 1.No
DESICION DE Escala de de un producto o servicio, agui se | eyaluacién de 2 Parcialmente Regular = de
COMPRA medicion: incluyen también los aspectos | alternativas, Compra Compra 13al : 46.67 a 73.33
Ordinal ) compra y conducta parcialmente 16 3.Regularmente
Instrumento; | internos 'y externos que llevan | gespués de la planada Malo = de 20 a
decision de una persona a decidirse por un | COMpra; en funcién 4.Generalmente | 46,66
compra . de 10 indicadores Compra no 5 si
determinado producto y estara planeada '
(Rodriguez, 2014). conformado por 20
items. Fueron Rendimiento
medidos a través
de la escala de
Likert con
respuestas del (1 Evaluacié t
al 5) de esta valuacion pos 17 al 20

manera se conocio
cual es el grado de
frecuencia de los
indicadores de la
variable.

compra

Satisfaccion




Anexo B. Instrumento de recolecciéon de datos
CUESTIONARIO

Buen dia, estimado (a), somos egresados de la carrera profesional de Administracion y
Marketing, de la Universidad Maria Auxiliadora, estamos realizando un estudio de
investigacion sobre: “comportamiento del consumidor y la decision de compra en los
clientes de la Distribuidora Total Calidad América SAC- Lima, 2023”. Para lo cual
solicitamos su colaboracién en el llenado del siguiente cuestionario. Agradecemos de
manera anticipada su participacion.

DATOS PERSONALES

1. Género: 5. Giro de negocio:
A. Masculino A. Bodega
B. Femenino B. Articulos de limpieza
2. Distrito donde Reside: C. Farmacia
D. Panaderia
A. Comas E. Abarrotes
B. Carabayllo F. Licoreria
C. Puente Piedra G. Otros
D. Rimac
E. San Martin de Porres 6. Ingresos mensuales:
F. Independencia A. Menos de 1000
G. Los Olivos B. Entre 1000 y 2000

C. Mas de 2000
3. Estado civil:

. Soltero(a)

A
B. Casado(a)
C. Otro

4. Edad:



INSTRUCCIONES:

A continuacion, se le presentard varias preguntas y debera responder arcando con un (X), la
repuesta que considere conveniente

VALORES DE ESCALA

NO PARCIALMENTE REGULARMENTE GENERALMENTE Sl

1 2 3 4 5

COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR ESCALA

DIMENSIONES INDICADORES 1|2(3]4|5

Indicador: Cultura

1 |¢Considera Ud. que sus creencias influyen al momento de comprar un determinado producto?

2 |¢Considera Ud. que los productos que ofrece la distribuidora son consumidos tradicionalmente por sus clientes?

FACTORES Indicador: Subcultura

3 |¢Considera Ud. que los valores mostrados por nuestros colaboradores influyen en su decision de compra?

CULTURALES - ————
4 ¢ Considera Ud. que la atencion recibida por nuestros colaboradores es la adecuada?

Indicador: Clase social

5 |¢Considera Ud. que su grupo social influye al momento de adquirir algiin producto?

6 |[¢Considera Ud. que nuestros precios ofrecidos ayudan a su decision de compra?

Indicador: Grupos de referencia

7 |¢Considera Ud. que es necesario comprar productos segn la recomendacion de sus clientes frecuentes?

8 |¢Considera Ud. que es necesario comprar productos segun la recomendacion de sus amigos?

FACTORES Indicador: Familia

SOCIALES 9 |¢Considera Ud. que es necesario comprar productos segun la recomendacion de su familia?

10 |¢ Considera Ud. que comercializamos productos para uso familiar?

Indicador: Status

11 |¢ Considera Ud. que nuestros precios ofrecidos se ajustan a la realidad de su sociedad?

12 |¢ Considera Ud. que el nivel académico influye en la decision de compra?

Indicador: Ocupacién

13 |¢ Considera Ud. que su ocupacion laboral facilita las compras para su negocio?

14 |¢ Considera Ud. que su ocupacion laboral demanda mucho tiempo?

Indicador: Estilo de vida

FACTORES

. H H n ST l)
PERSONALES 15 |¢ Considera Ud. que su estilo de vida ayuda a tomar una decision en la compra?

16 |¢ Considera Ud. que las compras que realiza para su negocio llegan en tiempo y forma con nuestra distribuidora?

Indicador: Personalidad

17 |¢Considera Ud. que la higiene es importante para la distribucion de nuestros productos?

18 |¢ Considera Ud. que nuestra area de distribucion da un buen servicio?

Indicador: Motivacion

19 |¢ Considera Ud. que su actitud influye en su decision de compra?

20 |¢Considera Ud. que la actitud del vendedor influye en su decision de compra?

FACTORES Indicador: Percepcion

PSICOLOGICOS 21 |¢Considera Ud. que la percepcion que tiene hacia nuestra distribuidora es positiva’

22 |¢Considera Ud. que el concepto e imagen de marca influye en su decision de compra?

Indicador: Creencias

23 |¢ Considera Ud. que su negocio debe estar bien surtido?

24 |¢ Considera Ud. que en su negocio solo debe considerar productos de alta rotacion?




DECISION DE COMPRA

DIMENSIONES

| INDICADORES

RECONOCIMIENTO
DE LANECESIDAD

Indicador: Deseo

1 [¢Considera Ud. que nuestro portafolio es amplio y cubre sus necesidades de compra?

2 |¢Considera Ud. que nuestro dia de visita programada es la adecuada?

Indicador: Estimulos

3 |¢Considera Ud. que una ocasion especial influye en su decision de compra?

4 |;Considera Ud. que el asesoramiento del vendedor ayuda en su decision de compra?

BUSQUEDADE LA
INFORMACION

Indicador: Informacidn externa

5 |¢Considera Ud. que las distribuidoras de productos de consumo masivo tienen un portafolio tan amplio como el de esta distribuidora?

6 |¢Considera Ud. que nuestros precios se aproximan bastante a los precios de las grandes tiendas mayoristas?

Indicador: Informacion interna

7 |¢Considera Ud. que nuetras diferentes formas de cobro influyen en su decision de compra?

8 |¢Considera Ud. que la distribuidora debe seguir ampliando su  portafolio?

EVALUACION DE
ALTERNATIVAS

Indicador: Conjunto evocado

9 [¢Considera Ud. que el portafolio tiene a las principales marcas e influye en su decision de compra?

10 (¢ Considera Ud. Que la Distribuidora esta dentro de las mejores 3 distribuidoras a nivel nacional?

COMPRA

Indicador: Compra netamente planeada

11 | Considera Ud. que alguna vez a comprado productos que ya tenia planificado comprarlos?

12 |¢Considera Ud. que la Distribuidora tiene los productos que necesita?

Indicador: Compra parcialmente planeada

13 |¢Considera Ud. que alguna vez a comprado productos que no estaba decidido en comprarlos?

14 |¢Considera Ud. que en nuestro portafolio tenemos productos sustitutos a los que reaimente necesita?

Indicador: Comprano planeada

15 |¢Considera Ud. que alguna vez a comprado productos que no tenia planificado comprarlos?

16 |¢Considera Ud. que en nuestro portafolio tenemos productos complementarios a los que compra?

CONDUCTA
DESPUES DE LA
COMPRA

Indicador: Rendimiento

17 |¢ Considera Ud. que los productos distribuidos tienen fecha de vencimiento adecuada?

18 (¢ Considera Ud. que las estrategias comerciales influyen en su decision de compra?

Indicador: Satisfaccion

19 |¢¢,Considera Ud. que vale la pena seguir adquiriendo sus productos a pesar de presentarse alglin problema en los procedimientos?

20 |¢Considera Ud. que nos recomendaria con conocidos o familiares?




Anexo C. Consentimiento informado

Universidad
Maria Auxiliadora

&% UMA

CONSENTIMIENTO INFORMADO

Yo, JUAN MANUEL VASQUEZ RODRIGUEZ, identificado con DNI N°
17933176, en mi calidad de representante de TOTAL CALIDAD AMERICA SAC
con RUC 20524310857, estoy de acuerdo en participar del proyedto de
investigacion titulado “COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR Y LA
DECISION DE COMPRA EN LOS CLIENTES DE LA DISTRIBUIDORA TOTAL
CALIDAD AMERICA SAC- LIMA, 2023,

Certifico que he sido informado con claridad y con el debido respeto que
merezco, segun las caracteristicas de la investigacion, brindando consentimiento
para que se considere la informacién brindada por mi persona en el cuestionario
de comportamiento del consumidor y decisién de compra.

Mi participacion se realizo de manera libre y voluntaria sin estar sujeto a
obligacién, por lo cual firmo este documento con la cual doy conformidad a mi
consentimiento informado junto al profesional encargado de recaudar la
informacion.

|
TOTAL c‘mmo M@ﬁ SAC.
Ly «\
o Juan llanso;l Visquez Rodn’lg:i
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Lima, 01/10/2023

Sr VASQUEZ RODRIGUEZ JUAN MANUEL
TOTAL CALIDAD AMERICA SAC

Por motivos de realizar una investigacion para una tesis en la Universidad y
obtener el titulo profesional de Administracion 'y  Marketing
“COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR Y LA DECISION DE COMPRA EN
LOS CLIENTES DE LA DISTRIBUIDORA TOTAL CALIDAD AMERICA SAC-
LIMA,2023”, solicitamos se nos pueda dar el consentimiento y las facilidades
para usar el nombre de la empresa y recolectar informacion de sus clientes
mediante una encuesta personal.

La tesis en mencion es realizada por PEREZ FLORES LIZ MARITA y VASQUEZ
ANGELES ROMAN JESUS, bachilleres de la carrera de administracion y
marketing en la UNIVERSIDAD MARIA AUXILIADORA.

De antemano agradecemos su pronta respuesta y consideracion, ya que vengo
laborando en su empresa de manera exitosa y reconozco su buena labor para
encaminar esta empresa.

Atentamente,

/7
M d)

PEREZ FLORES LIZ MARITA VASQUEZ ANGEVES ROMAN JESUS
DNI: 73348774 DNI: 45451345




CONSENTIMIENTO INFORMADO PARA PARTICIPAR EN UN PROYECTO DE
INVESTIGACION DE CIENCIAS EMPRESARIALES

A usted se le estd invitando a participar en este estudio de investigacion. Antes de decidir
si participa o no, debe conocer y comprender cada uno de los siguientes apartados.
Titulo del proyecto: “Comportamiento del consumidor y la decision de compra en los
clientes de la Distribuidora Total Calidad América SAC - Lima, 2023”.

Nombre del investigador principal: Pérez flores Liz Marita, Vasquez Angeles Roman
Jesus.

Propoésito del estudio: “Determinar la relacion entre el comportamiento del consumidor
y la decisién de compra en los clientes de la Distribuidora Total Calidad América SAC -
Lima, 2023".

Beneficios por participar: Tiene la posibilidad de conocer los resultados de la
investigacion por los medios mas adecuados (de manera individual o grupal) que le
puede ser de mucha utilidad.

Inconvenientes y riesgos: Ninguno, solo se le pedira responder el cuestionario.

Costo por participar: Usted no hara gasto alguno durante el estudio.
Confidencialidad: La informacion que usted proporcione estara protegido, solo los
investigadores pueden conocer. Fuera de esta informacion confidencial, usted no sera
identificado cuando los resultados sean publicados.

Renuncia: Usted puede retirarse del estudio en cualquier momento, sin sancion o
pérdida de los beneficios a los que tiene derecho.

Consultas posteriores: Si usted tuviese preguntas adicionales durante el desarrollo de
este estudio o acerca de la investigacion, puede dirigirse a Pérez flores Liz Marita,
Vasquez Angeles Roman Jesus, teléfono movil N° 934154273, 985466152 o al correo
electronico: 1iz032899@gmail.com o jesu71088@gmail.com.

Contacto con el Comité de Etica: Si usted tuviese preguntas sobre sus derechos como
voluntario, o si piensa que sus derechos han sido vulnerados, puede dirigirse al
Presidente del Comité de Etica de la Universidad Maria Auxiliadora, escribiendo al correo

eduardo.franco@uma.edu.pe


mailto:eduardo.franco@uma.edu.pe

Participacion voluntaria: Su participacion en este estudio es completamente voluntaria
y puede retirarse en cualquier momento.

DECLARACION DE CONSENTIMIENTO

Declaro que he leido y comprendido las preguntas que fueron respondidas
satisfactoriamente, no he percibido coaccién ni he sido influido indebidamente a
participar o continuar participando en el estudio y que finalmente acepto participar
voluntariamente en el estudio.

Nombres y apellidos del participante o apoderado Firma o huella digital

N° de DNI:

N° de teléfono: fijo o mévil o WhatsApp

Correo electrénico

Nombre y apellidos del investigador Firma

N° de DNI

N° teléfono movil

Nombre y apellidos del responsable de encuestador Firma
N° de DNI
Ne° teléfono
Datos del testigo para los casos de participantes iletrados Firma o huella digital

Nombre y apellido:

DNI:

Teléfono:
*Certifico que he recibido una copia del consentimiento informado.

Firma del participante



Anexo D: Validez de instrumento
VALIDEZ DE TEST: JUICIO DE
EXPERTOS
INSTRUCTIVO PARA LOS JUECES

Indicacion. Sefior especialista se le pide su colaboracion para que luego de un riguroso
analisis de los items del cuestionario/ guia de entrevista o ficha de recoleccion de datos,
el mismo que le mostramos a continuacién, indiqgue de acuerdo a su criterio y su
experiencia profesional el puntaje de acuerdo a si la pregunta permite capturar las

variables de investigacion del trabajo.

En la evaluacién de cada item, utilice la siguiente escala:

RANGO SIGNIFICADO
1 Esencial
Ty|1l No esencial

Los rangos de la escala propuesta deben ser utilizados teniendo en consideracion los

siguientes criterios:

° Vocabulario adecuado al nivel académico de los entrevistados.
° Claridad en la redaccion.

° Consistencia Légica y Metodoldgica.



EXPERTO 1:

Apellidos y nombres Pérez Sanchez Christian Jesus
Grado Académico Maestro MBA Postgrado
Mencién En Administracion Estratégica de Empresas
Firma /(3 (7/,\/,
QS
~———
EXPERTO 2:

Apellidos y nombres

Tam Wong Fernando Luis

Grado Académico Doctor
Mencion Negocios Internacionales
) — 3
Firma ’a:-’::r:éﬁ N —::—.':"_-r:.-
|
EXPERTO 3.

Apellidos y nombres

Chero Pacheco, Victor Humberto

Grado Académico

Doctor

Mencién Medio ambiente y desarrollo sostenible
— s
/ / p
Firma g// L//V\///




COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

ESENCIAL
(€3]

NO
ESENCIAL (0)

OBSERVACONES

DIMENSIONES

INDICADORES

FACTORES
CULTURALES

Indicador: Cultura

¢ Considera Ud. que sus creencias influyen
1 |al momento de comprar un determinado
producto?

¢ Considera Ud. que los productos que
2 |ofrece la distribuidora son consumidos
tradicionalmente por sus clientes?

Indicador: Subcultura

¢ Considera Ud. que la conducta de los
3 |colaboradores influye en su decisién de
compra?

¢, Considera Ud. que la atencion recibida es

4 la adecuada?

Indicador: Clase social

¢ Considera Ud. que su grupo social influye

5 al momento de adquirir algiin producto?

¢ Considera Ud. que los precios ofrecidos

6 N
ayudan a su decisién de compra?

FACTORES
SOCIALES

Indicador: Grupos de referencia

¢,Considera Ud. que la recomendacién de
7 |los clientes frecuentes puede influir en la
decisién de compra?

¢ Considera Ud. que es necesario comprar
8 |productos segun la recomendacién de sus
amigos?

Indicador: Familia

¢ Considera Ud. que es necesario comprar
9 [productos segun la recomendacién de su
familia?

¢, Considera Ud. Que los productos

10 . -
ofrecidos son para uso familiar?

Indicador: Status

¢ Considera Ud. Que los precios ofrecidos

1 se ajustan a la realidad de su sociedad?

¢ Considera Ud. que el nivel de preparacién

12influye en la decisién de compra?

FACTORES
PERSONALES

Indicador: Ocupacion

¢ Considera Ud. que su ocupacion laboral

13~ .
facilita las compras para su negocio?

¢ Considera Ud. que su ocupacion laboral

14 demanda mucho tiempo?

Indicador: Estilo de vida

¢, Considera Ud. que su estilo de vida ayuda

15 )
a tomar una decisién en la compra?

¢, Considera Ud. realiza para su negocio

16 llegan oportunamente y en bues estado?

Indicador: Personalidad




17

¢ Considera Ud. que la higiene es
importante para la distribuciéon de nuestros
productos?

18

¢, Considera Ud. que el area de distribucién
da un buen servicio?

FACTORES
PSICOLOGICOS

Indicador: Motivacion

19

¢,Considera Ud. que su actitud influye en su
decision de compra?

20

¢ Considera Ud. que la actitud del vendedor
influye en su decisién de compra?

Indicador: Percepcién

21

¢, Considera Ud. que la percepcion que
tiene hacia nuestra distribuidora es
positiva?

22

¢ Considera Ud. que el concepto e imagen
de la marca influye en su decisién de
compra?

Indicador: Creencias

23

¢ Considera Ud. que su negocio debe estar
bien surtido?

24

¢,Considera Ud. que en su negocio solo
debe ofrecer productos que se venden
frecuentemente?

X

DECISION DE COMPRA

ESENCIAL
(€))

NO
ESENCIAL

)

OBSERVACIONES

RECONOCIMIENTO DE
LA NECESIDAD

Indicador: Deseo

1

¢ Considera Ud. Que el portafolio es amplio
y cubre sus necesidades de compra?

2

¢ Considera Ud. Que el dia de visita
programada es la adecuada?

Indicador: Estimulos

3

¢ Considera Ud. Que una ocasion especial
influye en su decisibn de compra?

4

¢ Considera Ud. que el asesoramiento del
vendedor ayuda en su decision de compra?

BUSQUEDA DE LA
INFORMACION

Indicador: Informacién externa

Considera Ud. Que otras distribuidoras de
productos de consumo masivo tienen un
portafolio tan amplio como el de esta
distribuidora?

6

¢, Considera Ud. Que los precios se
aproximan bastante a los precios de las
grandes tiendas mayoristas?

Indicador: Informacién interna

7

¢ Considera Ud. que nuestras diferentes
formas de cobro influyen en su decisién de
compra?

¢, Considera Ud. que la distribuidora debe
seguir ampliando su portafolio?




EVALUACION DE
ALTERNATIVAS

Indicador: Conjunto evocado

¢ Considera Ud. que el portafolio tiene a las
9 |principales marcas e influye en su decision
de compra?

¢, Considera Ud. que la distribuidora esta

10 : . ;
dentro de las tres mejores a nivel nacional?

COMPRA

Indicador: Compra netamente planeada

¢,Considera Ud. Que alguna vez ha
11icomprado productos que ya tenia
planificado comprarlos?

¢, Considera Ud. Que la distribuidora tiene

12 los productos que necesita?

Indicador: Compra parcialmente planeada

¢ Considera Ud. que ha comprado

13 productos sin haberlo planificado?

¢ Considera Ud. que en el portafolio se
14jtienen productos sustitutos que realmente
necesita?

Indicador: Compra no planeada

¢ Considera Ud. que alguna vez se ha
15|convencido en Gltimo momento de comprar
un producto?

¢, Considera Ud. que en el portafolio se
16jencuentran productos complementarios a
los que compra?

CONDUCTA DESPUES
DE LA COMPRA

Indicador: Rendimiento

¢ Considera Ud. que los productos que se
17|distribuyen tienen fecha de vencimiento
adecuada?

¢ Considera Ud. que las estrategias
18|comerciales que se ofrecen influyen en su
decisién de compra?

Indicador: Satisfaccion

¢ Considera Ud. que vale la pena seguir
adquiriendo sus productos a pesar de
presentarse algun problema en los
procedimientos?

19

¢ Considera Ud. Recomendar la

20/¢> . 0 . o
distribuidora con conocidos o familiares?




Anexo E: Confiabilidad de instrumento

La confiabilidad del instrumento de la variable comportamiento del consumidor se
determind en funcién al Alfa de Cronbach, el analisis se ejecuté con datos obtenidos de
139 encuestados, usando el sistema estadistico SPSS version 26, en el cual se obtuvo

como resultado lo siguiente:

COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
879 24

La confiabilidad del instrumento de la variable decisibn de compra se determind en
funcion al Alfa de Cronbach, el analisis se ejecutd con datos obtenidos de 139
encuestados, usando como sistema estadistico SPSS version 26, en el cual se obtuvo

como resultado el siguiente cuadro:

DECISION DE COMPRA
Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach N de elementos
,839 20

Después de obtener los resultados del andlisis de fiabilidad, se determiné que las
preguntas son fiables, ya que se obtuvo un puntaje de ,879, para la variable
comportamiento del consumidor y un puntaje de ,839 para la variable decision de

compra, lo que indica que los cuestionarios se pueden aplicar sin ningln inconveniente.



Anexo F. Evidencia encuesta

"Factores de comportamiento del
consumidor y la decision de compra en
los clientes de la Distribuidora Total
Calidad América SAC- Lima, 2023”

Buen

dia, estimado (a), somos egresados de la carrera profesional de Administracion

y Marketing, de la Universidad Maria Auxiliadora, estamos realizando un estudio

de investigacién sobre: “factores de comportamiento del consumidor y la decisién de
compra en los clientes de la Distribuidora Total Calidad América SAC-

Lima, 2023". Para lo cual solicitamos su colaboracion en el llenado del

siguiente cuestionario. Agradecemos de manera anticipada su participacidn.

* Indica que la pregunta es obligatoria

DATOS GENERALES *

|. Género
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