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RESUMEN 
 

El proceso de elección de compra es un componente crucial del comportamiento del 

consumidor que implica una secuencia de etapas por las que pasa el individuo antes de realizar 

una compra. En este proceso influyen múltiples elementos, como las necesidades individuales, 

las preferencias, las influencias externas y la evaluación de las opciones disponibles. 

Comprender el proceso de decisión de compra es vital para las empresas de todos los tamaños, 

ya que les permite situar estratégicamente sus productos o servicios, conectar eficazmente con 

los consumidores y, en última instancia, aumentar las ventas. 

Por ello, este estudio presenta un análisis exhaustivo de la literatura existente sobre el proceso 

de toma de decisiones de compra de los clientes, centrándose específicamente en los clientes 

del mercado internacional Túpac Amaru de la bulliciosa ciudad de Juliaca, conocida por su 

variada gama de artículos. 

Por lo tanto, este análisis cumple con el propósito de la investigación. Es importante destacar 

que en las conclusiones se han identificado las variables más críticas en el proceso de elección 

de compra, distinguiendo entre componentes externos e internos. 

PALABRAS CLAVE: Decisión de compra, proceso, factores internos, factores 

externos.  



xviii 
 

ABSTRACT 
 

The purchase choice process is a crucial component of consumer behavior that entails a 

sequence of stages that individual undergoes prior to making a purchase. This process is 

impacted by multiple elements, such as individual requirements, preferences, external 

influences, and the assessment of available choices. Comprehending the purchasing decision 

process is vital for firms of all sizes, as it enables them to strategically place their products or 

services, connect efficiently with consumers, and ultimately boost sales. 

Hence, this study presents a comprehensive analysis of the existing literature on the process of 

customer purchasing decision-making, focusing specifically on the clients of the Túpac Amaru 

international market in the bustling city of Juliaca, renowned for its diverse range of items. 

Therefore, this analysis fulfills the purpose of the research. It is important to highlight that the 

conclusions have identified the most critical variables in the purchase choice process, 

distinguishing between external and internal components. 

KEY WORD: Purchasing decision, process, internal factors, external factors. 
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INTRODUCCIÓN 
 

El proceso de elección de compra es un componente crucial del comportamiento del 

consumidor que implica una secuencia de etapas por las que pasa un individuo antes de realizar 

una compra. El proceso está determinado por múltiples elementos, como las necesidades 

individuales, las preferencias, las influencias externas y la evaluación de las opciones 

disponibles. Comprender el proceso de decisión de compra es vital para empresas de todos los 

tamaños, ya que les permite posicionar estratégicamente sus ofertas, conectar eficazmente con 

los consumidores y, en última instancia, aumentar las ventas. 

Este documento de estudio examina la importancia del proceso de elección de compra y hará 

hincapié en determinados retos críticos a los que pueden enfrentarse las organizaciones durante 

este proceso. Por lo tanto, el objetivo principal de esta investigación era investigar y analizar 

en profundidad todas las ideas interconectadas relativas a la variable de estudio. Esto se logró 

mediante la realización de un examen exhaustivo de los consumidores en el Mercado 

Internacional Túpac Amaru en la ciudad de Juliaca durante el año 2023. 

Por ello, los datos presentados en este trabajo están organizados en seis capítulos. El capítulo I 

presenta los temas de actualidad, las preguntas del problema y la justificación. El Capítulo II 

se centra exclusivamente en los objetivos. El Capítulo III ofrece una revisión bibliográfica y 

analiza el estado actual de la variable de estudio. En el Capítulo IV se presentan las hipótesis 

del estudio (tanto generales como específicas), las variables detalladas y su operacionalización. 

En el Capítulo V se describen los procedimientos de investigación. El Capítulo VI presenta los 

resultados de los objetivos, analiza los resultados, extrae conclusiones, ofrece recomendaciones 

basadas en los resultados e incluye una lista de referencias y anexos pertinentes. 
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CAPÍTULO I 

EL PROBLEMA 

1.1. Planteamiento del problema 

 

A nivel internacional, el proceso de decisión de compra desempeña un papel vital en la 

configuración del comportamiento del consumidor y tiene implicaciones significativas para 

las empresas. Aunque el proceso de decisión de compra presenta oportunidades, también 

plantea retos a las empresas; al reconocer la importancia de este proceso y abordar las 

cuestiones clave que surgen, las empresas pueden posicionarse estratégicamente, involucrar 

a los consumidores en cada etapa y obtener resultados satisfactorios (Díaz, 2018). 

A nivel nacional, los compradores usualmente tienen sobrecarga de información al 

momento de decidir su compra, más aún en la era digital actual, los consumidores están 

inundados de información, lo que dificulta a las empresas abrirse paso entre el ruido y 

captar su atención. Por ello, destacar requiere mensajes claros y concisos que respondan a 

las necesidades del consumidor y proporcionen información relevante a lo largo del proceso 

de decisión de compra (Yusuf y Sunarsi, 2020). 

Así también, los consumidores se ven influidos por diversos factores externos, como las 

normas sociales, las opiniones de los compañeros y las críticas. Estas influencias pueden 

moldear sus percepciones y decisiones, por lo que es crucial que las empresas comprendan 

y aprovechen estos factores en su beneficio (Babsail y Ahmed, 2021). 
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Ahora bien, a nivel local, los comerciantes y empresarios del Mercado Internacional Túpac 

Amaru de la ciudad de Juliaca no son ajenos a todo lo anteriormente mencionado, por tal 

motivo, el presente trabajo investigativo denota la importancia de analizar el proceso de 

decisión de compra pues de este modo los comerciantes y empresarios pueden obtener 

información valiosa sobre el comportamiento, las motivaciones y las preferencias de los 

consumidores.  

Este conocimiento permite a las empresas adaptar sus estrategias de marketing, el 

desarrollo de productos y las experiencias de los clientes para satisfacer mejor las 

necesidades y expectativas de su público objetivo. 

1.2. Formulación del problema 
 

1.2.1. Problema General 

 

¿Cómo es el proceso de decisión de compra de los clientes del Mercado Internacional Túpac 

Amaru, Juliaca – 2023? 

1.2.2. Problemas Específicos 

 

¿Cuáles son los factores externos del proceso de decisión de compra de los clientes del 

Mercado Internacional Túpac Amaru, Juliaca? 

¿Cuáles son los factores internos del proceso de decisión de compra de los clientes del 

Mercado Internacional Túpac Amaru, Juliaca? 

1.3. Justificación del estudio 

1.3.1. Justificación teórica 

 

El estudio permitió profundizar en el conocimiento existente sobre el comportamiento del 

consumidor y el proceso de toma de decisiones de compra. Al examinar teorías y modelos 

establecidos en el campo, se puede identificar y analizar los factores que influyen en las 
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decisiones de compra de los clientes en un entorno de centro comercial. Esto contribuyo al 

cuerpo de conocimientos existente y proporcionó una base teórica sólida para futuras 

investigaciones. 

1.3.2. Justificación práctica 

 

La justificación práctica de esta investigación radica en su relevancia para los gerentes y 

propietarios de empresas o negocios del Mercado Túpac Amaru de Juliaca. Al comprender 

cómo los clientes toman decisiones de compra en un centro comercial, los responsables del 

establecimiento podrán tomar decisiones estratégicas más informadas. Esto incluye la 

optimización de la disposición de las tiendas, la selección de marcas y productos, la mejora 

de la experiencia del cliente, y la implementación de estrategias de marketing efectivas. 

1.3.3. Justificación metodológica 

 

Se basa en la necesidad de utilizar métodos y técnicas adecuadas para obtener resultados 

válidos y confiables. Esto implica definir claramente las variables, seleccionar participantes 

representativos, utilizar instrumentos de recolección de datos efectivos y considerar 

aspectos éticos en la investigación. 

1.3.4. Justificación social 

 

Los centros comerciales son lugares de encuentro y consumo para muchas personas, y 

entender cómo se toman las decisiones de compra en este entorno puede tener 

implicaciones sociales más amplias. Al comprender los factores del proceso de decisión de 

compra de los consumidores, se pueden promover prácticas comerciales éticas y 

responsables. Esto incluye la promoción de productos sostenibles, la transparencia en la 

publicidad y la protección de los derechos del consumidor. Además, la investigación puede 

contribuir a la creación de una experiencia de compra más satisfactoria y agradable para 

los clientes, lo que a su vez puede tener un impacto positivo en la calidad de vida de las 

personas. 



23 
 

 

 

 

 

CAPÍTULO II 

                                                                 OBJETIVOS 

2.1.Objetivo general  

 

• Conocer el proceso de decisión de compra de los clientes del Mercado Internacional 

Túpac Amaru, Juliaca – 2023. 

2.2. Objetivos específicos 

 

• Determinar los factores externos del proceso de decisión de compra de los clientes 

del Mercado Internacional Túpac Amaru, Juliaca. 

• Analizar los factores internos del proceso de decisión de compra de los clientes del 

Mercado Internacional Túpac Amaru, Juliaca. 
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CAPÍTULO III 

3. MARCO TEÓRICO REFERENCIAL 

3.1. Antecedentes de la investigación 

3.1.1. Antecedentes internacionales 

 

El estudio realizado por Díaz (2018) se titula "Factores que influyen en las decisiones 

de compra en el mercado de consumo final" y incluye un análisis comparativo de dos 

supermercados de autoservicio en la ciudad de Xalapa, Veracruz. Esta investigación se 

centra en analizar cómo los consumidores toman decisiones y cómo están vinculados al 

mercado, como la elección de compra, el proceso de adquisición y las tiendas de 

autoservicio, como afirma el autor. El objetivo principal de este estudio es categorizar los 

factores que influyen en las decisiones de compra de los clientes en dos tiendas de 

autoservicio en la ciudad de Veracruz de Xalapa. Además, se especifican los elementos clave 

de cada empresa. El objetivo de este estudio es identificar las características fundamentales 

que afectan al comportamiento de los clientes en las empresas, centrándose en las razones 

por las cuales los clientes eligen hacer sus compras en diferentes establecimientos. El estudio 

de campo facilitó un análisis comparativo entre estos dos negocios, así como la 

identificación de las áreas que requieren atención o mejora con el fin de retener o captar una 

mayor base de consumidores. Evaluar la eficacia global de las técnicas empleadas para atraer 

y mantener su clientela fiel. 

 

Sarmiento y Hernández (2022). En su estudio titulado «Influencia del 

neuromarketing visual en las decisiones de compra del consumidor: A Case Study of Éxito 

WOW Viva Barranquilla", el investigador destaca la presencia de larga data del 

neuromarketing en el mercado. Este campo ha proporcionado a las marcas oportunidades 

para mejorar la comunicación con los clientes y desarrollar estrategias que satisfagan 
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eficazmente sus necesidades. El objetivo de este estudio es examinar el impacto del 

neuromarketing en el comportamiento de compra de los consumidores de Éxito WOW Viva 

Barranquilla. Diseñando un estudio con un paradigma cuantitativo, descriptivo correlacional 

y un diseño no experimental de corte transversal. Para ello se elaboraron dos cuestionarios 

utilizando la escala de Likert. Un cuestionario contenía trece ítems, mientras que el otro tenía 

catorce ítems. Estos cuestionarios fueron evaluados por tres expertos en la materia y luego 

administrados a treinta y dos colaboradores y treinta y dos clientes cada uno. La presente 

investigación sirve como punto de partida fundamental, ya que actualmente no existe ningún 

proyecto de investigación establecido que examine las variables del neuromarketing visual 

y las decisiones de compra, su relación y el análisis de las estrategias empleadas por Éxito 

WOW Viva, que se define como un estudio de caso. 

 

En su investigación titulada «Posicionamiento de marca y su influencia en la decisión 

de compra», Valencia (2017) afirma que los mercados experimentan una evolución continua, 

Los consumidores o clientes son el principal motor de esta evolución. Las marcas se están 

volviendo más en todo el mundo. El objetivo de los consumidores de ropa de lujo en la 

ciudad de Pereira es analizar la influencia del posicionamiento de la marca en su 

comportamiento de compra. Utilizando una metodología descriptiva, este estudio emplea un 

enfoque de investigación cuantitativa. Se eligió la muestra de 72 individuos, con un margen 

de error del 4%. Los resultados indican que tanto hombres como mujeres ven la ropa de 

marca de lujo como de mayor calidad y, por lo tanto, están dispuestos a pagar un precio más 

alto por ella. Sin embargo, hay que señalar que la mayoría de los consumidores de estas 

conocidas marcas de lujo no son conscientes del proceso de fabricación o del país de origen 

de la ropa. 
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3.1.2. Antecedentes Nacionales 

 

García & Gastulo (2018) analizan los factores que afectan la decisión de compra de 

la marca Metro por parte de los consumidores en su investigación titulada «Factores que 

influyen en las decisiones de compra de los consumidores para la marca Metro - Chiclayo». 

Esta investigación tuvo como objetivo identificar las características claves que inciden de 

manera más significativa en la decisión de compra de los consumidores de la marca metro 

Grau en la ciudad de Chiclayo. La investigación empleó una técnica cuantitativa para 

evaluar con precisión las opiniones de los clientes del Supermercado Metro-Grau. El 

estudio se centró en recoger la opinión de los consumidores a través de un conjunto de 

preguntas diseñadas en base a los parámetros señalados en el modelo antes mencionado. 

La actividad de investigación empleó un diseño descriptivo, ya que implicó observar el 

comportamiento de los consumidores, recopilar datos a través de una encuesta, resumir el 

entorno del supermercado y analizar los resultados recogidos. La población encuestada fue 

de 380 clientes, y fue posible determinar que los factores adquiridos ejercen la influencia 

más significativa según el modelo utilizado. Esta investigación abordará tres 

subdimensiones: recomendaciones, precio y percepción. La atención se centrará en el 

análisis y la evaluación de estos aspectos. 

La investigación realizada por Amaya (2022) se titula « Este estudio analiza la 

conexión entre el marketing digital y la decisión de compra de productos móviles entre los 

jóvenes de Trujillo. "La Libertad, 2022" busca investigar la relación entre el marketing 

digital y la decisión de comprar productos móviles entre jóvenes de 18 a 24 años en Trujillo. 

Publicado por primera vez en 2021 por Liberty. Un enfoque cuantitativo se aplica en este 

estudio mediante un diseño transversal de correlación no experimental. Entre las 

herramientas de investigación utilizadas figuraban un cuestionario de marketing digital y 

una encuesta sobre la intención de compra. Los datos que se recopilaron fueron procesados 
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utilizando el programa SPSS. Posteriormente, las hipótesis fueron comparadas utilizando 

la prueba de correlación de Spearman, y las tablas resultantes mostraron los resultados. Se 

puede concluir que existe una correlación fuerte y estadísticamente significativa entre el 

marketing digital y la elección de compra. Además, existe una fuerte y significativa 

correlación entre el marketing digital y los muchos aspectos de la toma de decisiones de 

compra. 

Castillo Chacon, D. L., y García Mendocilla, A. L. (2022). El objetivo del estudio 

"Marketing digital y su impacto en las decisiones de compra de los clientes en NIDITO 

DEL BEBÉ, Trujillo, 2022" era determinar si había una correlación entre las estrategias de 

marketing digital y el comportamiento de compra del cliente. Por lo tanto, se considera una 

estrategia de investigación cuantitativa para analizar las variables en cuestión, utilizando 

un diseño no experimental y correlacional. Además, se administró un cuestionario de 

veinticuatro preguntas a treinta y cuatro consumidores de la organización como herramienta 

de recopilación de datos. La evidencia demostró una correlación significativa entre el 

marketing digital y las decisiones de compra de la compañía. En conclusión, si existe una 

correlación entre marketing digital y decisiones de compra de los clientes de Nidito del 

Bebé y Trujillo en 2022, se puede inferir que el marketing digital influye en el 

comportamiento del cliente a lo largo del proceso de compra. 

3.1.3. Antecedentes Locales 

 

En su investigación 2022 titulada «El marketing de contenidos y la decisión de 

compra en los clientes de las redes de comercialización de Hinode en la Región Puno, 2021», 

Condori aborda el análisis descriptivo correlacional de los factores que permiten una 

utilización eficaz y coherente del marketing de contenidos por parte de los distribuidores de 

las redes de comercialización para comunicar la marca y los productos. La investigación 
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tiene como objetivo analizar la asociación entre el marketing de contenidos y las decisiones 

de compra entre los clientes de las redes de comercialización de Hinode. Utilizó un enfoque 

de investigación descriptivo correlacional, empleando una metodología cuantitativa no 

experimental con un alcance transversal. Los datos se recopilaron mediante un cuestionario 

bien organizado administrado a una muestra de 227 mayoristas. Se apoya la hipótesis 

alternativa, que indica una correlación entre la variable marketing de contenidos y la variable 

decisión de compra. Específicamente, existe una correlación positiva moderada, lo que 

sugiere que la herramienta de marketing de contenidos tiene un impacto significativo en la 

decisión de compra dentro de las redes de comercialización de Hinode en la región de Puno. 

En última instancia, es imperativo mejorar la utilización de contenidos de acuerdo con las 

dimensiones evaluadas. 

 

El estudio titulado «Influencia del merchandising en las decisiones de compra de los clientes 

de la tienda de electrodomésticos “GMG Comercial Perú S.A.C” de la ciudad de Puno, 

2019» de Mamani (2019) tiene como objetivo evaluar el impacto del merchandising en las 

decisiones de compra de los clientes. La investigación utilizó un diseño cuantitativo 

correlacional, específicamente un diseño transversal, para recopilar datos y analizar la 

relación entre el merchandising y la toma de decisiones de los clientes. El propósito del 

estudio es práctico y se centra en la investigación correlacional. La población está formada 

por 245 individuos, con un tamaño de muestra de 150 consumidores que visitan la tienda de 

electrodomésticos. La metodología empleada consistió en la utilización de una encuesta, 

junto con la herramienta que la acompaña: un cuestionario meticulosamente diseñado que 

consta de treinta elementos. La investigación demuestra una fuerte y directa correlación entre 

el nivel de merchandising y las decisiones de compra de los clientes de GMG comerciales 

Perú S.A.C., una tienda de electrodomésticos de la ciudad de Puno. Por lo tanto, la 

implementación de estrategias efectivas de merchandising tendrá un impacto directo en las 
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decisiones de compra de los clientes y, en última instancia, conducirá a un aumento de la 

rentabilidad. 

 

La investigación titulada «Marketing Digital y Decisión de Compra en un Resto-Bar 

durante la Pandemia en Puno, 2021» es de autoría de Alarcón (2021). El estudio tuvo como 

objetivo establecer la correlación entre el marketing digital y la decisión de compra durante 

la pandemia en un resto-bar de Puno en el año 2021. El enfoque empleado en este estudio 

consistió en un análisis no experimental de corte transversal. El estudio se realizó utilizando 

una población y muestra de ochenta y tres clientes residentes en la ciudad de Puno. Los 

instrumentos utilizados incluyeron un formulario compuesto por dieciocho ítems para la 

variable marketing digital y veintidós ítems para la variable decisión de compra. Estos 

formularios fueron aprobados por jueces experimentados utilizando criterios temáticos y 

metodológicos. La fiabilidad se evaluó mediante una prueba piloto, que arrojó un alto nivel 

de fiabilidad medido por el estadístico alfa de Cronbach. La presencia de una asociación 

positiva significativa entre los factores del marketing digital y la decisión de compra de los 

consumidores en el Resto-Bar indica la existencia de esta infestación. 

3.2. Marco Teórico 

 

Decisión de compra 

Antes de tomar una decisión de compra, es crucial tener un nivel de confianza suficiente 

para proceder a la compra. Esto es esencial tanto para el vendedor, que busca seguridad y 

confianza, como para los clientes, que necesitan garantías a la hora de tomar su decisión. 

Los consumidores optan por realizar sus compras a través de Internet o en línea debido a su 

percepción de los comerciantes como fiables, reconociendo que el nivel de confianza influye 

directamente en sus decisiones de compra. Los consumidores que han establecido una 

relación de confianza con un vendedor se sentirán inclinados a tomar una decisión de 



30 
 

compra, ya que la confianza es un factor crucial para cultivar las relaciones con los 

consumidores. Identificar las causas antecedentes de la confianza que pueden aumentarla o 

disminuirla es crucial, teniendo en cuenta el importante papel que desempeña la confianza. 

Además, la confianza de los consumidores desempeña un papel significativo a la hora de 

influir en la elección de compra, independientemente de si se realiza en línea o en persona. 

Además, teniendo en cuenta el impacto beneficioso de la imagen de marca en la confianza, 

podemos extraer una conclusión concisa: Cuanto mayor es la imagen de marca del vendedor, 

mayor es el nivel de confianza de los consumidores. El estudio sobre la decisión de compra 

abarca el examen de la confianza, la imagen de marca, la seguridad y el riesgo percibido. 

Además, se examina el impacto de la confianza de los consumidores en relación con las 

compras tanto físicas como virtuales (Mahliza, 2020). 

 

La confianza es un factor crucial que los vendedores deben tener en cuenta cuando intentan 

influir en las decisiones de compra de los consumidores. El proceso de toma de decisiones 

del consumidor implica la identificación de un problema, seguida de una búsqueda de 

información, la evaluación de alternativas y, por último, la elección de compra. Entre los 

factores clave que influyen en la elección de compra se encuentran la constancia en la 

compra y la inclinación a repetirla. Antes de tomar una decisión de compra, los consumidores 

necesitan confiar en la honestidad, la compasión y la competencia de los vendedores 

(Mahliza, 2020). 

 

La imagen de marca influye significativamente en la elección de compra de un consumidor. 

Este tema es intrigante porque los consumidores modernos tienen tendencia a hacer compras 

impulsivas, facilitadas por herramientas de compra como las líneas de crédito y las tarjetas 

de crédito. Los vendedores se benefician enormemente de esta tendencia, ya que las 

estrategias de marketing centradas en la promoción y los precios tienen un impacto 

significativo en las preferencias de los consumidores. Además, la imagen de marca 
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desempeña un papel crucial a la hora de influir en las decisiones de compra. Los expertos en 

la materia afirman que la promoción, el precio y la imagen de marca ejercen una influencia 

significativa en las decisiones de compra. Se ha llevado a cabo una amplia investigación para 

analizar los diversos factores e influencias en juego. Se prevé que la promoción, el precio y 

la imagen de marca mejorarán las decisiones de compra, ya que estos factores pueden 

cuantificarse utilizando medidas objetivas y subjetivas, lo que en última instancia se 

traducirá en un aumento de las cifras de ventas. Por lo tanto, los factores de la publicidad, el 

precio y la imagen de marca tienen un impacto sustancial en el nivel de placer al realizar una 

compra (Hermiyenti y Wardi, 2019). 

  

El éxito de una empresa está íntimamente ligado a una gestión empresarial eficaz, mientras 

que el ritmo de expansión de una empresa viene determinado por diversos factores, como la 

innovación de productos, las estrategias de venta y los enfoques de marketing. Por lo tanto, 

el concepto de ventas y el concepto de marketing están indisolublemente ligados a las 

actividades promocionales. Las actividades promocionales se refieren a los esfuerzos 

directos destinados a atraer a compradores potenciales hacia los productos que se 

promocionan. El progreso de la moda se ha convertido en una necesidad esencial para el 

conjunto de la sociedad (Yusuf y Sunarsi, 2020).  

 

Las decisiones de compra se refieren al proceso mediante el cual las personas, grupos u 

organizaciones adquieren, emplean y utilizan productos, servicios, ideas y experiencias para 

satisfacer sus necesidades. Las decisiones de compra engloban los diversos procesos a los 

que se someten los consumidores para determinar su selección de productos y servicios para 

la compra. Una elección de compra es el acto de elegir entre dos o más alternativas, donde 

disponer de múltiples opciones es esencial para tomar una decisión. La elección de compra 

se refiere a la actividad o conducta de los clientes al realizar o no una compra o transacción. 

El número de clientes que participan en el proceso de toma de decisiones es un aspecto 
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fundamental para que las empresas alcancen sus objetivos. Con frecuencia, los clientes se 

encuentran con numerosas alternativas a la hora de utilizar un producto o servicio. Una 

empresa puede incrementar su ventaja competitiva al asunto de alta calidad. En 

consecuencia, una empresa pone un alto valor en la calidad de sus productos o servicios. En 

resumen, la calidad es todos los aspectos que afectan a un producto o servicio de su habilidad 

para satisfacer requisitos explícitos o implícitos. El valor percibido que los compradores 

obtienen de un producto de alta calidad también influye significativamente en sus decisiones 

de compra. Los clientes pueden pensar en cambiar a un producto o servicio diferente si el 

valor no cumple con sus expectativas. Un alto nivel de satisfacción y una mayor probabilidad 

de lealtad al producto se generan al satisfacer las necesidades, deseos y expectativas de los 

clientes. Numerosas investigaciones llevadas a cabo en otros países han confirmado que la 

calidad de un servicio o producto tiene un impacto significativo en las decisiones de compra 

de los consumidores. La calidad del apartamento es un elemento importante que afecta la 

decisión de compra, de acuerdo con Rachmawati et al. (2019). 

 

A la hora de considerar el precio y tomar una decisión de compra, un producto tiene un valor 

económico conocido como precio. El precio es la cantidad de dinero necesaria para recibir 

un producto o servicio, incluidos los componentes adicionales necesarios. El precio tiene un 

significado prácticamente idéntico. El precio se refiere al valor monetario necesario para 

adquirir bienes y servicios. Es un factor crucial a la hora de influir en las decisiones de 

compra de los clientes, ya que los precios más bajos tienden a atraer a más compradores. La 

capacidad de comercialización, por su parte, se refiere a la habilidad para promocionar 

eficazmente un producto recopilando información sobre clientes y competidores, así como 

garantizando la integración en el mercado y unas estrategias de precios eficientes. Los 

principales determinantes que influyen en la decisión de compra. En pocas palabras, existe 

una correlación directa entre la fijación de precios y las decisiones de compra de los clientes. 
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El precio es un factor determinante que incide en la cantidad de artículos adquiridos por los 

consumidores. Los consumidores suelen comparar los precios de los inmuebles en distintos 

lugares, por lo que el precio debe evaluarse en relación con la competencia. Aunque los 

precios asequibles de las viviendas pueden captar inicialmente el interés de los clientes, estos 

también tienen en cuenta la percepción negativa de baja calidad asociada a dichos precios 

(Rachmawati et al., 2019). 

 

Tanto las decisiones de compra como las promociones son tipos de comunicación de 

marketing. La comunicación de marketing se refiere a las diversas acciones de marketing 

que pretenden difundir información, ejercer influencia, convencer o recordar al mercado 

objetivo la empresa y sus productos. El objetivo final es animar al mercado a que acepte de 

buen grado, compre y se mantenga fiel a los productos que se ofrecen. La promoción es un 

medio de comunicación destinada a persuadir a las personas para que tomen decisiones de 

compra sobre un producto o servicio, así como a difundir información entre los 

consumidores. Las técnicas de promoción abarcan varios elementos, como la comunicación 

integrada, la combinación de publicidad, la venta personal, la venta promocional, el 

marketing interactivo y las relaciones públicas eficaces con los consumidores. La promoción 

ejerce una influencia beneficiosa en la elección de compra. El marketing es un factor 

determinante a la hora de influir en las decisiones de compra de los clientes. Las actividades 

de promoción influyen en las decisiones de compra de los clientes mediante la difusión de 

información que puede motivarlos a realizar una compra (Rachmawati et al., 2019).Las 

actividades de promoción influyen en las decisiones de compra de los clientes mediante la 

difusión de información que puede motivarlos a realizar una compra (Rachmawati et al., 

2019). 
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La decisión de compra y Familias 

La influencia familiar desempeña un papel importante en las decisiones de compra. En el 

mercado actual, a los clientes se les presentan diversas ofertas promocionales. Por ejemplo, 

algunos minoristas utilizan incentivos promocionales para atraer a los clientes, mientras que 

otros les persuaden para que elijan sus tiendas en lugar de las de la competencia. Algunos 

minoristas también ofrecen a los consumidores la oportunidad de comprar grandes 

cantidades a precios asequibles, con el objetivo de atraer a los clientes y aumentar las visitas 

a las tiendas. En el caso de los productos alimentarios, las técnicas de promoción de ventas 

serían especialmente eficaces, ya que ayudan a agilizar la venta de artículos perecederos. 

Cada hogar necesita diversos productos y es probable que tenga preferencias y 

planteamientos distintos a la hora de adquirirlos. (Babsail y Ahmed, 2021). 

 

La orientación sexual influye significativamente en los hábitos de compra y en el proceso de 

toma de decisiones, ya que engloba preferencias, demandas, requisitos y estilos de vida que 

se ponen de manifiesto en el comportamiento del consumidor. El estudio reveló que los 

vendedores pueden obtener ciertas ventajas si comprenden los rasgos de comportamiento de 

los clientes. Conocer los intereses y motivos de los clientes cuando deciden realizar compras 

virtuales mejora nuestra comprensión del comportamiento del consumidor. Los 

consumidores utilizan Internet sobre todo para comunicarse, ya que les ofrece información, 

entretenimiento e interacción social. Los medios sociales pueden influir en el 

comportamiento de compra de cualquier producto o servicio por parte de los clientes. Hay 

pruebas de la correlación sustancial entre el estilo de vida de los consumidores y el 

comportamiento de compra por Internet. En términos de moda o diseño, (Babsail y Ahmed, 

2021). 
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En los últimos años han aumentado los estudios empíricos sobre el comportamiento de los 

consumidores y sus decisiones de compra. Esta investigación ha examinado específicamente 

cómo los consumidores toman sus decisiones de compra en función del tiempo, el dinero y 

el esfuerzo que dedican a adquirir diferentes productos o servicios. A través de un 

conocimiento exhaustivo del comportamiento del consumidor y del proceso por el que se 

toman las decisiones de compra, las empresas pueden mejorar su capacidad para crear 

estrategias de marketing impactantes que resuenen en el público al que van dirigidas y 

proporcionen un valor excepcional al cliente. En el actual panorama empresarial, ferozmente 

competitivo y exigente, los minoristas deben analizar y predecir cuidadosamente el 

comportamiento de los distintos segmentos de consumidores a la hora de buscar y comprar 

los artículos y servicios deseados para satisfacer sus necesidades y deseos. Por lo tanto, para 

obtener una ventaja competitiva en el mercado, los vendedores deben formular estrategias 

para establecer una percepción única de sus marcas en la mente de los consumidores, lo que 

puede influir significativamente en el comportamiento y las elecciones de los consumidores. 

(Hanaysha, et al., 2021). 

 

El proceso de toma de decisiones, similar al proceso de decisión de compra del consumidor, 

abarca los diversos pasos que siguen los consumidores para llegar a una elección de compra 

final. Los profesionales del marketing deben dar prioridad a todo el proceso de venta en 

lugar de hacer hincapié únicamente en la decisión final de compra. El comportamiento de 

compra del consumidor es complejo debido a la presencia de múltiples factores que están 

interconectados con la elección de compra. En ocasiones, los consumidores dedican menos 

tiempo a investigar productos o servicios de diverso valor debido a que priorizan sus 

necesidades inmediatas. De ahí que los profesionales del marketing deban buscar enfoques 

novedosos, ofrecer servicios excepcionales y desarrollar tácticas de marketing que puedan 

incentivar a los consumidores a adquirir sus productos y servicios, aumentando así su placer. 



36 
 

El marketing mix es un factor crucial en la toma de decisiones y la evaluación de las 

estrategias de marketing. Se refiere a los elementos que una empresa puede manipular y 

combinar para obtener la respuesta deseada del público objetivo. (Hanaysha, et al., 2021). 

 

La decisión de compra y fuentes informales 

El comercio minorista ha surgido como una industria informal en la economía mundial, 

caracterizada por su rápido crecimiento y la generación de fuentes informales. En respuesta 

a este fenómeno, algunos comercios de todo el mundo se están esforzando por utilizar sus 

propios envases y marcas, o marcas blancas, para envasar las cosas que venden. Con el 

tiempo, el crecimiento de las ventas en tienda de productos de marca blanca seguirá siendo 

insatisfactorio, mostrando una tendencia a estancarse y dando lugar a la informalidad. El 

impacto del conocimiento y la fidelidad a la marca en las intenciones de recompra y las 

decisiones de compra se examina mediante el uso de una técnica de muestreo, en la que se 

utiliza a los clientes como grupo de prueba. Estos consumidores pueden estar influidos por 

fuentes informales, por su fidelidad a un supermercado concreto o simplemente por su 

familiaridad con una marca específica. (Sivaram et al., 2019). 

 

La decisión de compra y fuentes no comerciales 

En el actual panorama empresarial, dinámico y en constante evolución, es imperativo que 

los gestores del comercio minorista conozcan a fondo y prevean el comportamiento de 

compra de los distintos segmentos de consumidores para satisfacer sus necesidades con 

eficacia. Los consumidores toman decisiones de compra en función de sus necesidades y 

para obtener una ventaja competitiva en el mercado. Muchos minoristas se esfuerzan por 

crear imágenes de marca positivas en la mente de los consumidores para influir en su 

comportamiento de compra. El comportamiento del consumidor se centra en comprender el 

proceso de toma de decisiones de compra de los consumidores individuales y su utilización 

de los recursos disponibles, incluidos el tiempo, el dinero y el esfuerzo, para adquirir un 
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producto o servicio. Las decisiones de compra están muy influidas por los rasgos e intereses 

de los consumidores. Adquirir esta información podría permitirles mejorar su capacidad para 

competir y garantizar su existencia continuada. El proceso de toma de decisiones del 

consumidor puede definirse como los pasos secuenciales que los consumidores emprenden 

para llegar a una elección final de compra. El objetivo principal de un vendedor es dar 

prioridad al proceso de compra en lugar de concentrarse meramente en la elección de 

compra, ya que los consumidores pasan por varias etapas antes de llegar a una determinación 

final. Comprender el comportamiento del comprador puede resultar complejo debido a la 

multitud de elementos que pueden influir en la toma de decisiones del consumidor antes de 

una compra. A la inversa, en algunos casos, los clientes pueden dedicar menos tiempo a 

contemplar la compra de cosas de poco o mucho valor, ya que dan prioridad a satisfacer sus 

necesidades. En consecuencia, los directores de marketing han adoptado tácticas que 

incentivan a los consumidores a comprar sus productos mediante la aplicación de una 

estrategia de marketing bien diseñada. (Hanaysha, 2018). 

 

La decisión de compra y las clases sociales 

El proceso de decisión del consumidor comienza cuando existe una necesidad o un problema 

específico que requiere atención y concluye con la resolución o reevaluación de dicha 

necesidad o problema. El proceso de decisión del consumidor es un proceso dinámico e 

interactivo en el que los individuos exploran varias posibilidades para satisfacer sus deseos 

o necesidades. Evalúan y seleccionan cuidadosamente entre esas opciones antes de lanzarse 

finalmente al consumo. La escasez crónica de recursos parece fomentar la tendencia de los 

consumidores a tomar decisiones más desinteresadas, en consonancia con su mayor 

conciencia del contexto social. Los estudios indican que los consumidores de clase social 

baja muestran una mayor prevalencia de comportamientos prosociales, como las donaciones 

benéficas, a pesar de su limitado acceso a los recursos económicos, en comparación con los 
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clientes de clase social alta. Algunos investigadores han empleado métricas absolutas, 

mientras que otros han dependido de medidas subjetivas relativas. No se sabe con certeza si 

existen variaciones regulares en los recursos cuando se consideran medidas absolutas, 

relativas o subjetivas. Investigaciones anteriores indican que las intervenciones o mediciones 

que incorporan una dimensión relativa, como el nivel de recursos de una persona en 

comparación con otras, tienen el potencial de alterar las opiniones de los consumidores sobre 

los recursos. El comportamiento de los consumidores podría pasar de ser egoísta a ser 

prosocial cuando sus recursos se comparan con los de los demás. (Hamilton et al., 2019).  

 

La decisión de compra y la subcultura y cultura 

Los factores que influyen en el comportamiento del consumidor durante las decisiones de 

compra abarcan aspectos culturales, sociales, personales y psicológicos, entre otros. Muchos 

profesionales del marketing pasan por alto estas características, aunque son cruciales para 

evaluar su impacto en el comportamiento del consumidor y en sus decisiones de compra. La 

cultura, la subcultura y la clase social ejercen una influencia significativa en la decisión de 

compra. La cultura es el principal factor que determina los deseos y las acciones de un 

individuo. Cada cultura se compone de subculturas más pequeñas que ofrecen a sus 

miembros la identificación y difusión más precisas.  Las subculturas pueden clasificarse en 

cuatro tipos distintos: agrupaciones nacionalistas, grupos religiosos, grupos raciales y 

lugares geográficos. El comportamiento de compra está influido no sólo por elementos 

culturales, sino también por factores sociales como los grupos de referencia, la familia y los 

roles y estatus sociales. La cultura y la subcultura de referencia engloban todos los grupos 

que influyen directa o indirectamente en las actitudes o el comportamiento de un individuo. 

Los aspectos psicológicos abarcan diversos elementos como la motivación, la intuición, el 

aprendizaje, la percepción, la actitud, la personalidad, las creencias y la etiqueta. En las 

decisiones de compra personales influyen además los rasgos individuales. Las cualidades 
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del comprador abarcan su edad, etapa del ciclo vital, ocupación, condiciones económicas, 

estilo de vida, personalidad y autoconcepto. Por otro lado, los aspectos psicológicos incluyen 

la motivación, la percepción, el aprendizaje, las creencias y las actitudes. A partir de los 

elementos mencionados, que influyen en el comportamiento del cliente, (Sunarno, 2020). 

 

La decisión de compra y el marketing mix 

El marketing mix hace referencia a un conjunto de factores controlables que una 

organización puede utilizar para influir en la reacción del comprador ante un producto o 

servicio, en particular en su decisión de compra. La reacción del comprador se refiere a las 

estrategias aplicadas por una empresa para promocionar eficazmente sus productos o 

servicios entre un determinado público objetivo y alcanzar sus objetivos de gestión. El 

marketing mix ejerce un efecto significativo en la decisión de compra a través de cuatro 

elementos clave: producto, precio, plaza o distribución y promoción (Thabit y Raewf, 2018). 

Un producto se define como los bienes tangibles o servicios intangibles ofrecidos por una 

organización. En esencia, un producto puede definirse como un conjunto de ventajas que un 

vendedor ofrece al cliente a cambio de un valor monetario. El producto puede manifestarse 

como un servicio, como un viaje en tren, una comunicación, etcétera. Por lo tanto, el 

producto es el principal punto focal de la gestión de marketing (Thabit y Raewf, 2018). 

Thabit y Raewf (2018) afirman que el precio es el segundo componente más crucial de la 

gestión del marketing mix, refiriéndose específicamente al coste de un producto o servicio. 

Cuál es el precio que se asigna a un producto o servicio cuando determinar el coste es todo 

un reto? Los profesionales del marketing deben tener en cuenta varios elementos a la hora 

de determinar el precio, como la demanda del producto, los costes de producción, el poder 

adquisitivo de los clientes y los márgenes de beneficio deseados. Entre los factores que 

pueden influir en el poder adquisitivo del consumidor figuran su capacidad financiera, la 

normativa gubernamental y los precios fijados por los competidores para bienes similares. 
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Determinar el precio de un producto es una elección crucial que afecta tanto a la demanda 

del producto como a la rentabilidad de la organización. 

Para ofrecer una visión global del mercado, es esencial tener conocimientos sobre lo 

siguiente: Los productos se fabrican con el fin de venderlos a los clientes, que necesitan un 

acceso cómodo a ellos para facilitar las transacciones. Un lugar ideal para realizar 

transacciones con comodidad. Por ello, es fundamental que el producto esté fácilmente 

disponible en los mercados de la ciudad. Abarca una serie de personas y entidades, como 

distribuidores, mayoristas y minoristas, que constituyen la red de distribución de la 

organización, a veces denominada canal de distribución. La organización debe decidir entre 

la venta directa a los consumidores o la utilización de distribuidores. La empresa contempla 

la posibilidad de vender sus productos directamente a los consumidores (Thabit y Raewf, 

2018). 

La promoción es un componente muy influyente del marketing mix. Las acciones de 

promoción de ventas engloban varias estrategias, como la publicidad, las relaciones públicas, 

las ferias y las demostraciones. La responsabilidad asignada a esta función es la del director 

de marketing, que determina la cantidad de gasto de marketing asignado a la promoción. Las 

iniciativas de promoción tienen como objetivo principal complementar los esfuerzos de 

personal, publicidad y propaganda. La promoción facilita al comerciante y al equipo de 

ventas la tarea de mostrar eficazmente el producto a los clientes y motivarles para que 

realicen una compra. La promoción se basa en una serie de elementos que se emplean para 

alcanzar los objetivos de marketing de la organización. La publicidad o promoción es un 

componente crucial del marketing mix. El objetivo principal del marketing es establecer y 

cultivar la percepción de un producto dentro del mercado. Es un instrumento competitivo 

que preserva la dinámica de la industria. La mezcla de promoción desempeña un papel 
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crucial a la hora de determinar cómo se posiciona el producto dentro del mercado objetivo. 

(Thabit y Raewf, 2018). 

  

La decisión de compra y la motivación 

La decisión tiene un impacto sustancial en las decisiones de compra de los consumidores, lo 

que significa que puede aumentar su probabilidad de realizar una compra. El acto de comprar 

puede generar una fuerte motivación que se arraigue profundamente en el pensamiento de 

los clientes. En última instancia, cuando los consumidores tengan que satisfacer sus deseos, 

los manifestarán realizando las compras necesarias. Las conclusiones de este estudio 

coinciden con las investigaciones de expertos que afirman que el interés desempeña un papel 

importante en la toma de decisiones de compra. La calidad de un producto engloba diversos 

aspectos, como la prestación de características o privilegios adicionales, el cumplimiento de 

las especificaciones, la fiabilidad, la durabilidad, el atractivo y la calidad percibida. El factor 

fundamental que sustenta la calidad de un producto es la presencia de rasgos o atributos 

suplementarios que se ponen de manifiesto en la finalidad subyacente. Como resultado, 

estimula el deseo de realizar compras adicionales. En las decisiones de compra influyen la 

estabilidad del producto, los hábitos de compra del comprador, las recomendaciones boca a 

boca y la repetición de las compras. (Tonce, et al., 2020). 

 

La decisión de compra y la percepción 

La fijación de precios para las decisiones de compra se centra sobre todo en la capacidad de 

respuesta del cliente y en los niveles de precios, que vienen determinados por la demanda de 

un producto por parte del cliente. En este escenario, los precios se determinan teniendo en 

cuenta muchos factores. Al emplear esta metodología de fijación de precios, es imperativo 

que el precio fijado se ajuste a la perspectiva del cliente. La decisión sobre el precio implica 

la realización de investigaciones que se centran principalmente en la categorización y el 
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análisis de la relación calidad-precio. Esto dio lugar a la temprana formulación del valor 

como el intercambio cognitivo entre las evaluaciones de la excelencia y la renuncia. Según 

esta perspectiva, los establecimientos de venta al por menor o los lugares donde se venden 

las mercancías influyen en la forma en que los consumidores perciben la calidad y el valor 

de las cosas. El precio de un producto repercute negativamente en su valor, pero aumenta la 

calidad percibida del producto. Por el contrario, la teoría de la utilidad de adquisición 

consiste en evaluar el beneficio percibido de un producto en relación con su precio real. La 

segunda teoría consiste en comparar el precio de referencia interno del consumidor con el 

precio suministrado por el proveedor. Este punto de vista se basa en la teoría de la fijación 

de precios y considera al consumidor un factor crucial en la determinación del valor. Para 

mejorar la calidad del producto, las organizaciones deben mejorar la calidad de la relación 

con el cliente, acelerar la investigación y el desarrollo y optimizar las decisiones de compra. 

Esto proporcionará a la empresa información sobre las expectativas de los clientes y los 

beneficios que prevén recibir de la oferta de la empresa. (Faith, 2018). 

 

La decisión de compra y el aprendizaje 

Se ha diseñado un modelo de investigación basado en la teoría del aprendizaje social para 

examinar el comportamiento de aprendizaje del cliente dentro de los aspectos sociales que 

influyen en sus decisiones de compra. Los tres componentes sociales principales de la 

empresa tienen un impacto significativo en las actitudes cognitivas y emocionales del cliente, 

que a su vez influyen en su propensión a realizar una compra. Para examinar el impacto del 

aspecto del producto en el compromiso del consumidor, empleamos los conceptos de 

sentimiento del consumidor y evaluación del compromiso. El sistema consta de cuatro 

procesos distintos: la entrada de información, el procesamiento de la información, el proceso 

de toma de decisiones y los factores que ejercen influencia en la decisión. Los principales 
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aspectos que configuran las decisiones de compra de los clientes y en los que influyen 

elementos psicológicos personales (Tang y Zhu, 2019). 

 

La decisión de compra y la personalidad 

Tres estudios han examinado específicamente los rasgos de personalidad de los responsables 

de la toma de decisiones como factores que influyen en la forma en que los individuos 

responden a las recomendaciones de compra. La correlación entre el narcisismo y la 

aceptación de los consejos de compra indica un constructo de personalidad más amplio, que 

examina la conexión entre la agencia y la comunión, que se consideran dos rasgos generales 

de la personalidad, y la adaptación individual a los consejos. Los investigadores orientaron 

específicamente su investigación hacia la cuantificación de características de nivel inferior, 

como la expresividad y la instrumentalidad, como posibles factores contribuyentes. También 

han hecho hincapié en el estudio de cómo los rasgos de personalidad pueden predecir los 

procesos de toma de decisiones de los individuos, con el fin de mejorar este ámbito de 

investigación. Este estudio evalúa el impacto de las características de orden superior en el 

asesoramiento individual empleando el modelo de los cinco grandes rasgos de la 

personalidad. Esta investigación indaga la influencia del asesoramiento en la adquisición de 

servicios, examinando específicamente el impacto de las sugerencias en la prontitud y el 

proceso de toma de decisiones de compra. Más concretamente, este estudio examina cómo 

los rasgos de personalidad pueden explicar el impacto del asesoramiento en la compra sobre 

el precio que los consumidores están dispuestos a pagar por un servicio. La sensibilidad de 

los consumidores al precio se ve influida por las cualidades individuales de personalidad y 

su impacto en el comportamiento de compra. La personalidad, en el contexto de la elección 

de compra, se describe como construcciones hipotéticas inferidas que pertenecen a aspectos 

duraderos del comportamiento humano. Diversas teorías del psicoanálisis ofrecen distintas 

definiciones de la personalidad. Este estudio examinará principalmente las cualidades de la 
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personalidad como indicadores potenciales del comportamiento de compra, utilizando varios 

puntos de vista psicológicos como el cognitivo, el biológico, el humanista, el psicodinámico 

y el de rasgos. (Fernandes, 2021). 

  

La decisión de compra y la actitud 

Las actitudes se refieren a las manifestaciones del comportamiento de una persona, 

concretamente a las acciones que lleva a cabo al realizar una actividad, como la decisión de 

realizar una compra. Un estudio reciente indicaba que las actitudes son evaluaciones que los 

individuos hacen respecto a determinados comportamientos, que se consideran importantes, 

ya que los clientes deben comprender sus actitudes para superar las limitaciones que 

encuentran a la hora de realizar una compra. Estos puntos de vista sobre la actitud del 

consumidor han llevado a los estudiosos a adoptar la teoría de la acción razonada, que 

examina las intenciones de compra de los consumidores. Además, los teóricos han utilizado 

la teoría del comportamiento planificado para comprender mejor las actitudes y las 

intenciones de compra de los consumidores en relación con su comportamiento de compra. 

La teoría del comportamiento planificado se ha generalizado, sobre todo en relación con los 

sentimientos de los consumidores. La investigación sobre el comportamiento de compra de 

los consumidores pretende aportar información sobre sus conocimientos, actitudes y 

sensibilidad al precio durante el proceso de compra. (Basha y Lal, 2019). 

 

3.3. Marco Conceptual 

3.3.1. Actividad 

 

Es el desarrollo de una actividad que incluye actividades, funciones y todo respecto para el 

cumplimiento de una meta o fin, consta funciones para desarrollarse un sistema integrado 

eficientemente (Piercy et al., 2018). 
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3.3.2. Comercial 

 

Viene en relación con el comercio que significa público o que posee buena aceptación en el 

mercado dando un buen punto de vista. Enfocado principalmente para el mercado de 

productos o servicios (Vargason et al., 2021). 

3.3.3. Cultura 

 

La cultura empresarial es un término omnipresente que incluye muchos elementos relevantes 

para una empresa, como normas, valores, conocimientos y costumbres. Los economistas han 

avanzado mucho últimamente en la elaboración de métodos para medir distintos aspectos de 

la cultura empresarial. Estas medidas empíricas de la cultura han servido para explicar las 

fusiones y adquisiciones, la asunción de riesgos por parte de las empresas y los 

comportamientos poco éticos observados en ellas, entre otros temas. Sostenemos que 

descomponer la cultura empresarial en sus componentes es la forma correcta de investigarla 

empíricamente (Gorton et al., 2022). 

3.3.4. Informalidad 

 

La actividad informal, está incluida en su tendencia decreciente y su omnipresencia en las 

economías de mercados emergentes y en desarrollo, en segundo lugar, documenta las 

características cíclicas de la economía informal. En general, las recesiones, recuperaciones 

de la economía informal no difieren significativamente de las de la economía formal. Al 

igual que los ciclos económicos de la economía formal, los ciclos económicos de la 

economía informal tienden a ser menos profundos en las economías avanzadas (Elgin, 

2021). 

3.3.5. Motivación 

 

Animar a un individuo a comprometerse con el aprendizaje es crucial para la ejecución de 

un programa. La razón es que la motivación desempeña un papel importante en los 
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escenarios de enseñanza y aprendizaje. La eficacia del aprendizaje depende del nivel de 

motivación de las personas. La motivación es la fuerza que impulsa a los individuos a 

alcanzar sus objetivos educativos. Reconocer que fomentar el aprendizaje es un aspecto 

fundamental de una enseñanza eficaz es crucial. Por consiguiente, inspirar a los individuos 

es posiblemente el factor primordial en el proceso de adquisición de conocimientos. (Filgona 

et al., 2020). 

3.3.6. Rasgos 

 

En la literatura considerada una línea sobre la escritura, pero en la investigación los rasgos 

son parecidos, similares a una cosa o persona ligera semejanza o igualdad resaltando lo 

parecido que se encuentra (Murphy y Werring, 2020). 

3.3.7. Sociedad 

 

En la propia naturaleza de cualquier cosa "cuántica" que no hay "una mejor manera". Por lo 

tanto, cualquier sociedad cuántica puede ser una variación del "tema" básico. Aquí discuto 

la visión, los propósitos y los valores básicos que definen cualquier sociedad cuántica, 

modelados a partir de las lecciones derivadas de la filosofía cuántica e implementados a 

través del modelo (Zohar, 2021). 

3.3.8. Teoría 

 

En general, se considera que la crisis de replicación a la que se enfrentan las ciencias 

psicológicas tiene su origen en deficiencias metodológicas o estadísticas. Gran parte del 

problema es la falta de un marco o marcos teóricos acumulativos. Sin un marco teórico global 

que genere hipótesis en diversos ámbitos, los programas empíricos surgen y crecen a partir 

de intuiciones personales y teorías populares culturalmente sesgadas. Al proporcionar vías 

para desarrollar predicciones claras, incluso mediante el uso de modelos formales, los 

marcos teóricos establecen expectativas que determinan si un nuevo hallazgo es 
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confirmatorio, se integra bien en las líneas de investigación existentes, o es sorprendente y, 

por tanto, requiere más réplicas y escrutinio (Muthukrishna y Henrich, 2019). 

3.3.9. Valor 

 

Es considerado una virtud sobre el miedo, planteando cuestiones que condujeron a la 

adopción de medidas más rigurosas, el creciente poder de las combinaciones empresariales 

planteó cuestiones que condujeron a una aplicación más rigurosa de las leyes antimonopolio 

(Goedhart y Koller, 2020). 

3.3.10. Voluntad 

 

El concepto de fuerza de voluntad, que define como el proceso de renunciar a pequeñas 

recompensas a corto plazo en favor de recompensas superiores a largo plazo como a corto 

plazo en favor de recompensas superiores a largo plazo. Según este punto de vista, la fuerza 

de voluntad implica un conflicto cognitivo entre dos deseos, normalmente con una tentación 

pasajera en conflicto con algún objetivo a largo plazo (Inzlicht y Friese, 2020). 
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CAPÍTULO IV 

                                                           ..     HIPÓTESIS 

4.1.Hipótesis general 

 

Este estudio, siendo en su mayoría descriptivo, no formula hipótesis. Como señalan 

Hernández y Mendoza (2018), la investigación descriptiva tiene como objetivo 

proporcionar una descripción completa del comportamiento de una variable en su entorno 

natural, en lugar de investigar relaciones o efectos causales. 

4.2. Hipótesis específicas 

 

La investigación no requiere hipótesis específicas porque es completamente descriptiva y 

se basa en una variable de estudio (Hernández y Mendoza, 2018). 

4.3. Variables 

 

Variable única: Proceso de decisión de compra 
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4.4. Operacionalización de variables 
 

Tabla 1 

Operacionalización de Variables 

VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES 

Proceso de 
decisión de 

compra 

Factores externos 

Familia 

Publicidad 

Fuentes no comerciales 

Clase social 

Subcultura y cultura 

Producto 

Precio 

Promoción 

Distribución 

Factores internos 

Motivación 

Percepción 

Aprendizaje 

Personalidad 

Actitudes 

Nota. Elaboración propia 
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CAPÍTULO V 

PROCEDIMIENTO METODOLÓGICO DE LA INVESTIGACIÓN 

5.1.Enfoque de la investigación 

La investigación cuantitativa consiste en utilizar datos numéricos y análisis estadísticos 

para comprender y explicar fenómenos. Se centra en la recopilación de datos objetivos y 

mensurables para responder a preguntas de investigación o comprobar hipótesis 

(Hernández y Mendoza, 2018). 

5.2. Método(s) aplicados a la investigación 

La investigación aplico el método deductivo pues, sigue un proceso sistemático que analiza 

la información de lo general y poco a poco llenar a conocimientos específicos y detallados 

de la variable de estudio (Hernández y Mendoza, 2018). 

5.3. Tipo de investigación  

La investigación teórica básica, también conocida como investigación fundamental o pura, 

tiene como objetivo ampliar el conocimiento y la comprensión en un campo o disciplina en 

particular. Se enfoca en explorar conceptos teóricos, principios y relaciones sin ninguna 

aplicación práctica inmediata. El objetivo principal es generar nuevas teorías, refinar las 

teorías existentes o desarrollar nuevos marcos conceptuales. La investigación teórica básica 

a menudo forma la base para la investigación aplicada y puede conducir a aplicaciones 

prácticas y avances en varios campos (Hernández y Mendoza, 2018). 
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5.4. Nivel de investigación 

La investigación descriptiva busca describir y proporcionar una descripción detallada de 

un fenómeno o población en particular. Su objetivo es responder preguntas sobre "qué es" 

en lugar de explicar la causalidad o hacer predicciones. Los métodos de investigación 

descriptiva incluyen estudios observacionales, encuestas, estudios de casos y análisis de 

contenido. Estos métodos ayudan a los investigadores a recopilar información sobre 

características, comportamientos, opiniones o actitudes de los sujetos de estudio. La 

investigación descriptiva proporciona información valiosa y puede servir como base para 

futuras investigaciones o para la toma de decisiones en varios dominios (Hernández y 

Mendoza, 2018). 

5.5. Diseño de investigación 

La investigación no experimental se refiere a un diseño de investigación que no involucra 

la manipulación de variables independientes o el control de factores extraños. En cambio, 

se enfoca en observar y describir los fenómenos tal como ocurren naturalmente. Los 

métodos de investigación no experimental incluyen estudios de observación, encuestas, 

estudios correlacionales y enfoques de investigación cualitativa como entrevistas o grupos 

focales. El objetivo de la investigación no experimental es recopilar información, explorar 

relaciones entre variables y generar ideas o teorías. Si bien la investigación no experimental 

no establece la causalidad, puede proporcionar información valiosa sobre asociaciones y 

patrones en entornos del mundo real (Hernández y Mendoza, 2018). 

5.6. Población y muestra  

5.6.1. Población 

Conjunto de elementos agrupados por alguna característica en común relevante para la 

investigación. La población está conformada por todos los compradores que van al 

Mercado Internacional Túpac Amaru de Juliaca. 
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5.6.2. Muestra 

 

 
n = Z²*p*q 

 e² 

Donde: 

✓ Z = 1.96 

✓ p = 0.5 

✓ q = 0.5 

✓ e = 0.05 

Por tanto, la muestra estaría conformada por 385 usuarios 

5.7. Técnicas e instrumento 

5.7.1. Técnica 

Se utilizará una encuesta que como mencionan Hernández y Mendoza (2018) este 

instrumento implica preguntas diseñadas específicamente para la recolección de datos.  

5.7.2. Instrumento 

Se usará un cuestionario adaptado del cuestionario creador por García y Gastulo (2018). 

5.8. Confiabilidad y validez del instrumento 

5.8.1. Confiabilidad 

La confiabilidad se refiere a la consistencia, estabilidad y repetibilidad de los hallazgos o 

mediciones de la investigación. En otras palabras, evalúa hasta qué punto los resultados de 

un estudio o si la medición de una variable es consistente y confiable. Alta confiabilidad 

significa que se obtendrían los mismos resultados o mediciones si el estudio se realizara 

nuevamente o si diferentes investigadores usaran los mismos instrumentos de medición. 

Para efectos de esta investigación se evaluará el estadístico de Alfa de Cronbach. 

5.8.2. Validez 

La validez se refiere a la medida en que un estudio de investigación mide o refleja con 

precisión el concepto o el fenómeno que se pretende estudiar; evalúa si el diseño del 
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estudio, los instrumentos de medición y los procedimientos son apropiados y significativos 

para los objetivos de la investigación. La validez es importante porque asegura que los 

resultados o conclusiones de un estudio sean precisos, significativos y aplicables. Para esta 

investigación se aplicará juicio de expertos. 

 

5.9. Procedimiento de tratamiento de datos 

Una vez validado el instrumento se procedió a recopilar la información de la muestra para 

crear una base de datos que se evaluó en el software estadístico y luego se planteó 

conclusiones y recomendaciones. 

5.10. Contrastación de hipótesis 

El trabajo no plantea hipótesis por ser de nivel descriptivo. 
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CAPÍTULO VI 

RESULTADOS Y DISCUSIÓN 

6.1. Presentación de resultados 

6.1.1. Resultado del objetivo general 

 

Tabla 2 

Proceso de decisión de compra de los clientes del Mercado Internacional Túpac 

Amaru, Juliaca 

CRITERIOS fi % 

Deficiente 4 1% 

Regular 31 8% 

Indiferente 88 23% 

Buena 148 38% 

Excelente 115 30% 

TOTAL 385 100% 

Nota. Elaboración propia 

 

Nota. Elaboración propia 
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Figura 1 

Objetivo general 
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Interpretación: 

En la Tabla 2 figura 1, contiene el grafico del resultado del objetivo general, en 

donde de acuerdo con el grafico se puede observar que el 38% de las personas 

respondieron que casi siempre compran en la plataforma del mercado Túpac 

Amaru de Juliaca, siendo un equivalente de 148 personas afirmando lo 

mencionado. Así también se denota que pocas personas no asisten al mercado 

con 1%, siendo un equivalente de 4 personas. 

 

6.1.2. Resultado del objetivo específico 1 

 

Tabla 3 

Factores externos del proceso de decisión de compra de los clientes  

CRITERIOS fi % 

Nunca 8 2% 

Casi nunca 38 10% 

A veces 89 23% 

Casi Siempre 145 38% 

Siempre 105 27% 

TOTAL 385 100% 

Nota. Elaboración propia 

 
 

Nota. Elaboración propia 
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Interpretación: 

Como se puede visualizar en la tabla 3 y figura 2; son 145 personas que 

indicaron que los factores externos casi siempre inciden en su decisión de 

compra en el mercado Túpac Amaru de Juliaca, representando a un 38% de la 

muestra en general; sin embargo, 2% de la población encuestada indico que los 

factores externos nunca inciden en su decisión de compra. 

 

- Descriptivo de los indicadores 

 

Tabla 4 

 Mi familia influye en mi decisión de compra 

 Nota. Elaboración propia 

 

 

Nota. Elaboración propia 

Interpretación: 

Como se puede observar en la tabla 4 y figura 3; el 52% de las personas 

encuestadas afirmaron que la familia casi siempre es un factor importante en la 

CRITERIOS fi % 

Nunca 0 0% 
Casi nunca 27 7% 

A veces 29 8% 
Casi Siempre 201 52% 

Siempre 128 33% 

TOTAL 385 100% 
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decisión de compra, asimismo 128 personas afirman que el factor familia 

siempre es un factor importante al momento de su decisión de compra en el 

mercado internacional Túpac Amaru de Juliaca. 

 

Tabla 5  

La publicidad que emite el Mercado Internacional Túpac Amaru ante los 

medios de comunicación con respecto a los productos de su marca, influye a 

que decida a comprarlos 

CRITERIOS fi % 

Nunca 64 17% 
Casi nunca 3 1% 

A veces 93 24% 
Casi Siempre 173 45% 

Siempre 52 14% 

TOTAL 385 100% 
Nota. Elaboración propia 

 

Figura 4 

Publicidad 

 

Nota. Elaboración propia 

 

Interpretación: 

Como se puede observar en la tabla 5 y figura 4; el 45% de personas 

encuestadas, representado por 173 personas, indicaron que casi siempre la 
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publicidad influye en la decisión de compra, por el contrario, solo el 1% de 

personas equivalente a 3 personas no se dejan influenciar por la publicidad. 

 

Tabla 6 

Recomiendan ir a comprar al mercado internacional Túpac Amaru 

CRITERIOS fi % 

Nunca 0 0% 

Casi nunca 50 13% 

A veces 96 25% 

Casi Siempre 128 33% 

Siempre 111 29% 

TOTAL 385 100% 

Nota. Elaboración propia 

 

 

 

 

 

Nota. Elaboración propia 

 

Interpretación: 

Como se puede observar en la tabla 6 y figura 5; el 33% de las personas 

encuestadas representado por 128 personas afirmaron que casi siempre 

recomiendan ir a comprar al mercado Túpac Amaru de Juliaca, así mismo 111 
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Figura 5 

Recomendación 
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personas afirman que siempre recomiendan ir a comprar al mercado Túpac 

Amaru de Juliaca. 

 

Tabla 7 

La temática que se desarrolla en algunas festividades influyen en mi decisión 

de compra con respecto a los productos del mercado internacional Túpac 

Amaru 

CRITERIOS fi % 

Nunca 0 0% 

Casi nunca 39 10% 

A veces 81 21% 

Casi Siempre 145 38% 

Siempre 120 31% 

TOTAL 385 100% 

Nota. Elaboración propia 

 

Figura 6 

Festividades 

 

Nota. Elaboración propia 
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Interpretación: 

Como se puede observar en la tabla 7 y figura 6; el 38% de las personas 

encuestadas afirmaron que las festividades en la ciudad de Juliaca incrementan 

las ventas en la plataforma del mercado Túpac Amaru de Juliaca siendo un total 

de 145 personas comprando en ocasiones festivas casi siempre es un factor 

importante en la decisión de compra, de igual manera 120 personas afirman 

que siempre las festividades incrementan las ventas en la plataforma del 

mercado Túpac Amaru. 

 

 Tabla 8 

El dinero que dispongo para ir de compras me es siempre suficiente 

 

 

 

 

Nota. Elaboración propia 

 

Nota. Elaboración propia 

CRITERIOS fi % 

Nunca 0 0% 

Casi nunca 42 11% 

A veces 110 29% 

Casi Siempre 125 32% 

Siempre 108 28% 

TOTAL 385 100% 
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Figura 7 

Disponibilidad de dinero 
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Interpretación: 

Como se puede observar en la tabla 8 y figura 7; el 32% de las personas 

encuestadas afirmaron que el dinero que disponen es suficiente para que 

puedan hacer sus compras en el mercado Túpac Amaru de la ciudad de Juliaca. 

Por otro lado, visto desde otro punto, ninguna persona menciona que no le falta 

el dinero al momento de comprar en el mercado Túpac Amaru de la ciudad de 

Juliaca. 

 

Tabla 9 

Me parece correcta la presentación de los productos del mercado 

internacional Túpac Amaru 

CRITERIOS fi % 

Nunca 0 0% 

Casi nunca 62 16% 

A veces 137 36% 

Casi Siempre 130 34% 

Siempre 56 15% 

TOTAL 385 100% 

Nota. Elaboración propia 

Figura 8 

Producto 

 
Nota. Elaboración propia 
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Interpretación: 

Como se puede observar en la tabla 9 y figura 8; el 36% de las personas 

encuestadas mencionaron que a veces la presentación del producto es buena, 

procedimiento a una buena compra, sucediendo esto en la plataforma del 

mercado Túpac Amaru en la ciudad de Juliaca, siento este un total de 137 

personas afirmando este ítem. Por otro lado, ninguna persona menciona que no 

compraría si el producto no estaría presentable, como se da en la plataforma 

del mercado Túpac Amaru de la ciudad de Juliaca. 

 

Tabla 10 

Los precios de los productos del mercado internacional Túpac Amaru, me 

parecen correctos 

Nota. Elaboración propia 

Figura 9 

Precio 

 
Nota. Elaboración propia 
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CRITERIOS fi % 

Nunca 3 1% 

Casi nunca 62 16% 

A veces 102 26% 

Casi Siempre 116 30% 

Siempre 102 26% 

TOTAL 385 100% 
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Interpretación: 

Como se puede observar en la tabla 10 y figura 9; el 30% de las personas 

encuestadas mencionaron que casi siempre el precio en la plataforma del 

mercado Túpac Amaru de la ciudad de Juliaca, es adecuado, con un total de 

116 personas comentando este ítem. Por otro lado, el 1% de personas creen que 

el precio no es adecuado en la plataforma del mercado Túpac Amaru de la 

ciudad de Juliaca, siendo este un total de 3 personas afirmando este ítem. 

 

Tabla 11 

Las promociones de los productos del mercado internacional Túpac Amaru 

son buenas 

CRITERIOS fi % 

Nunca 3 1% 

Casi nunca 35 9% 

A veces 99 26% 

Casi Siempre 173 45% 

Siempre 75 19% 

TOTAL 385 100% 

Nota. Elaboración propia 

Figura 10 

Promoción 

 
Nota. Elaboración propia 
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Interpretación: 

Como se puede observar en la tabla 11 y figura 10; el 45% de las personas 

encuestadas mencionaron que casi siempre las promociones en la plataforma 

del mercado Túpac Amaru de la ciudad de Juliaca, son buenas, con un total de 

173 personas comentando este ítem. Por otro lado, el 1% de personas creen que 

no existen promociones en la plataforma del mercado Túpac Amaru de la 

ciudad de Juliaca, siendo este un total de 3 personas afirmando este ítem. 

 

Tabla 12 

La ubicación de los productos del mercado internacional Túpac Amaru, es la 

adecuada 

CRITERIOS fi % 

Nunca 3 1% 

Casi nunca 23 6% 

A veces 58 15% 

Casi Siempre 111 29% 

Siempre 190 49% 

TOTAL 385 100% 

Nota. Elaboración propia 

Figura 11 

Distribución 

 
Nota. Elaboración propia 
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Interpretación: 

Como se puede observar en la tabla 12 y figura 11; el 49% de las personas 

encuestadas mencionaron que siempre la distribución de los productos en la 

plataforma del mercado Túpac Amaru de la ciudad de Juliaca son buenas y 

observables, con un total de 190 personas comentando este ítem. Por otro lado, 

el 1% de personas creen que no existe una adecuada distribución de productos 

en la plataforma del mercado Túpac Amaru de la ciudad de Juliaca, siendo este 

un total de 3 personas afirmando este ítem. 

6.1.3. Resultado del objetivo específico 2 

 

Tabla 13 

Factores internos del proceso de decisión de compra de los clientes  

CRITERIOS fi % 

Nunca 0 0% 

Casi nunca 24 6% 

A veces 86 22% 

Casi Siempre 151 39% 

Siempre 124 32% 

TOTAL 385 100% 

Nota. Elaboración propia 
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Factores internos 
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Interpretación: 

Como se puede observar en la tabla 13 y figura 12; el 39% de las personas 

encuestadas mencionaron que casi siempre interpretan los productos y precios 

en la plataforma del mercado Túpac Amaru de la ciudad de Juliaca, es más son 

buenas. Por otro lado, no existe comentarios negativos respecto al segundo 

objetivo específico respecto a la plataforma del mercado Túpac Amaru de la 

ciudad de Juliaca. 

- Descriptivo de los indicadores 

 

Tabla 14 

Es adecuado el acompañamiento musical que reproducen u emiten durante mi 

compra en el mercado internacional Túpac Amaru 

CRITERIOS fi % 

Nunca 0 0% 

Casi nunca 12 3% 

A veces 104 27% 

Casi Siempre 120 31% 

Siempre 149 39% 

TOTAL 385 100% 

Nota. Elaboración propia 

Figura 13 

Aspecto sensorial 

 
Nota. Elaboración propia 
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Interpretación: 

Como se puede observar en la tabla 14 y figura 13; el 39% de las personas 

encuestadas mencionaron que siempre el acompañamiento musical en la 

plataforma del mercado Túpac Amaru de la ciudad de Juliaca es adecuado 

acompañando así mejor la elección de compra que vayan a hacer. Por otro lado, 

no existe comentarios negativos respecto a este ítem logrando un porcentaje 

nulo en sus comentarios negativos sobre el acompañamiento musical al 

momento de hacer las compras en la plataforma del mercado Túpac Amaru de 

la ciudad de Juliaca. 

Tabla 15 

Mis percepciones sobre el mercado internacional Túpac Amaru es importante 

en el proceso de decisión de compra 

CRITERIOS fi % 

Nunca 0 0% 

Casi nunca 53 14% 

A veces 96 25% 

Casi Siempre 139 36% 

Siempre 97 25% 

TOTAL 385 100% 

Nota. Elaboración propia 

Figura 14 

Percepción 

 
Nota. Elaboración propia 
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Interpretación: 

Como se puede observar en la tabla 15 y figura 14; el 36% de las personas 

encuestadas mencionaron que casi siempre la percepción de ellos (los clientes) 

usan al momento de realizar las compras en la plataforma del mercado Túpac 

Amaru de la ciudad de Juliaca, siendo este un total de 139 personas aportante 

a este ítem. Visto por otro lado, no existen comentarios negativos respecto a 

este ítem logrando un porcentaje nulo en sus comentarios sobre la percepción 

de compra en la plataforma del mercado Túpac Amaru de la ciudad de Juliaca. 

Tabla 16 

Mi aprendizaje previo es importante al momento de comprar en el mercado 

internacional Túpac Amaru 

CRITERIOS fi % 

Nunca 0 0% 

Casi nunca 12 3% 

A veces 55 14% 

Casi Siempre 199 52% 

Siempre 119 31% 

TOTAL 385 100% 

Nota. Elaboración propia 

Figura 15 

Aprendizaje 

 

Nota. Elaboración propia 
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Interpretación: 

Como se puede observar en la tabla 16 y figura 15; el 52% de las personas 

encuestadas mencionaron que casi siempre el aprendizaje del producto a 

compra es importante (saber cómo es el producto para comprar). Todo esto al 

momento previo de realizar la compra en la plataforma del mercado Túpac 

Amaru de la ciudad de Juliaca, siendo este un total de 199 personas 

respondiendo a este ítem. Visto por otro lado, no existe comentarios negativos 

respecto a este ítem logrando un porcentaje nulo en sus comentarios sobre el 

aprendizaje del producto a comprar en la plataforma del mercado Túpac Amaru 

de la ciudad de Juliaca. 

Tabla 17 

Mi personalidad es importante en el proceso de decisión de compra en el 

mercado internacional Túpac Amaru 

CRITERIOS fi % 

Nunca 0 0% 

Casi nunca 0 0% 

A veces 93 24% 

Casi Siempre 111 29% 

Siempre 181 47% 

TOTAL 385 100% 

Nota. Elaboración propia 

Figura 16 

Personalidad 

 
Nota. Elaboración propia 
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Interpretación: 

Como se puede observar en la tabla 17 y figura 16; el 47% de las personas 

encuestadas mencionaron que siempre la personalidad y el estado anímico 

influye mucho en las compras que realizan en la plataforma del mercado Túpac 

Amaru de la ciudad de Juliaca, siendo este un total de 181 personas 

respondiendo a este ítem. Visto por otro lado, no existen comentarios negativos 

respecto a este ítem logrando un porcentaje nulo en sus comentarios sobre él la 

personalidad y estado anímico al momento de comprar en la plataforma del 

mercado Túpac Amaru de la ciudad de Juliaca. 

Tabla 18 

Mis actitudes inciden en mi decisión de compra 

CRITERIOS fi % 

Nunca 0 0% 

Casi nunca 42 11% 

A veces 81 21% 

Casi Siempre 186 48% 

Siempre 76 20% 

TOTAL 385 100% 

Nota. Elaboración propia 

Figura 17 

Actitudes 

 
Nota. Elaboración propia 

0

42

81

186

76

385

0%

11%

21%

48%

20%

100%

0 50 100 150 200 250 300 350 400 450

Nunca

Casi nunca

A veces

Casi Siempre

Siempre

TOTAL

Actitudes

Actitudes % Actitudes fi



71 
 

Interpretación: 

Como se puede observar en la tabla 18 y figura 17; el 48% de las personas 

encuestadas mencionaron que siempre la actitud es importante al momento de 

realizar compras en la plataforma del mercado Túpac Amaru de la ciudad de 

Juliaca, siendo este un total de 186 personas respondiendo a este ítem de 

manera correcta. Visto por otro lado, no existe comentarios negativos respecto 

a este ítem logrando un porcentaje nulo en sus comentarios sobre la actitud al 

momento de comprar en la plataforma del mercado Túpac Amaru de la ciudad 

de Juliaca. 

6.2. Prueba de hipótesis 

 

Para evaluar la hipótesis del investigador, es esencial determinar si los datos siguen una 

distribución normal o atípica. Para evaluar la normalidad de los datos, se realiza una prueba 

de normalidad. Esta prueba compara la normalidad de los datos mediante dos pruebas 

estadísticas ampliamente utilizadas. En concreto, si el tamaño de la muestra es superior a 

50, se utiliza la prueba de Kolmogorov-Smirnov. Sin embargo, si el tamaño de la muestra 

es inferior a 50, se utiliza la prueba de Shapiro-Wilk (Galindo-Domínguez, 2020).  Las 

pruebas se realizan con el programa estadístico SPSS. 

6.3. Discusión de resultados 

El presente trabajo de investigación se planteó como objetivo conocer el proceso de 

decisión de compra de los clientes del Mercado Internacional Túpac Amaru de Juliaca en 

Pruebas de normalidad 

 

Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 

DECISIÓN_DE_COMPRA ,143 186 ,004 ,957 186 ,032 

       

a. Corrección de significación de Lilliefors 
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el 2023. Los resultados demostraron que los factores externos son los que más inciden en 

la decisión de compra frente a los factores internos pues se ha denotado que en promedio 

el 38% de personas encuestadas indican que los factores externos siempre son importantes 

en el proceso de decisión de compra y por otro lado un 27% de los encuestados indican que 

los factores internos son importantes durante el proceso de decisión de compra; denotando 

una diferencia de 3%, por tanto se puede afirman que en el proceso de decisión de compra 

son importantes tanto los factores externos como internos. 

Este resultado es respaldado por García y Gastulo (2018) quienes en su investigación 

denotaron que en el proceso de decisión de compra se debe tener en cuenta tanto los factores 

externos tales como el marketing mix que aplica la empresa y el ambiente sociocultural; y 

los factores internos destacando el campo psicológico. 

El primer objetivo específico fue determinar los factores externos del proceso de decisión 

de compra de los clientes del Mercado Internacional Túpac Amaru en Juliaca, respecto a 

ello los resultados denotaron que hay diversos factores externos en el proceso de decisión 

de compra como son: Familia, publicidad, recomendaciones, temáticas de festividades, 

disponibilidad de dinero, presentación del producto, el precio, las promociones y la 

distribución de los productos. De esta serie de factores externos el factor que más destaca 

es la distribución, pues para las personas es muy importante la ubicación del mercado y los 

puestos dentro del mismo, es así que el 49% de las personas encuestadas destacan que la 

distribución es un factor que siempre importa en el proceso de decisión de compra; seguido 

del factor familia, puesto que las personas suelen escuchar las sugerencias y opiniones de 

sus familiares antes de decidir por un producto, es así que 201 personas encuestas (52%) 

indicaron que casi siempre su familia incide en el proceso de decisión de compra. 
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Este resultado concuerda con Díaz (2018) quien, en su investigación respecto al tema, 

concluye que las personas resaltan como factor primordial a la distribución de las tiendas, 

es decir, es de suma importancia la ubicación de las tiendas puesto que de ello depende que 

puedan visitar y hacer sus compras con mayor comodidad. 

El segundo objetivo específico fue determinar los factores internos del proceso de decisión 

de compra de los clientes del Mercado Internacional Túpac Amaru en Juliaca, es así que 

como parte de los resultados se ha identificado que cinco factores internos importantes para 

el proceso de decisión de compra, los cuales son: aspectos sensoriales, percepción, 

aprendizaje, personalidad y actitudes. 

Cabe mencionar que el factor que más resalta es la personalidad de los compradores pues, 

el 47% de los encuestados mencionaron que su personalidad siempre es importante al 

momento de decidir en una compra. Esto es avalado por los resultados de Sarmiento y 

Hernández (2022) pues ello resalta los factores psicológicos y neurológicos como 

importantes en el proceso de decisión de compra.  
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CONCLUSIONES 

 

PRIMERA: Respecto al objetivo general de esta investigación, se concluye que, en el 

proceso de decisión de compra es importante los factores internos y factores 

externos, sin embargo, se ha notado una ligera diferencia entre ambas ya que 

en promedio el 38% de personas encuestadas indican que los factores 

externos siempre son importantes en el proceso de decisión de compra y por 

otro lado un 27% de los encuestados indican que los factores internos son 

importantes durante el proceso de decisión de compra. 

SEGUNDA: Respecto al primer objetivo específico, la investigación concluye que hay 

diversos factores externos en el proceso de decisión de compra, como son: 

Familia, publicidad, recomendaciones, temáticas de festividades, 

disponibilidad de dinero, presentación del producto, el precio, las 

promociones y la distribución de los productos. Donde el 52% de los 

encuestados indican que la familia casi siempre es un factor importante en la 

decisión de compra, asimismo el 49% de los encuestados afirman que la 

distribución siempre es importante en el proceso de decisión de compra. 

TERCERA: Respecto al segundo objetivo específico, el trabajo investigativo concluye 

que hay ciertos factores internos que inciden en el proceso de decisión de 

compra, entre los cuales se analizó los aspectos sensoriales, la percepción, el 

aprendizaje, la personalidad y las actitudes. Destacando que el 47% de las 

personas encuestadas afirman que la personalidad siempre influye en la 

decisión de compra, seguido del aprendizaje previo, pues un 52% de los 

encuestados afirman que este factor casi siempre influye en el proceso de 

decisión de compra.  
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RECOMENDACIONES 

 

PRIMERA: Se recomienda a los comerciantes aplicar estrategias de ventas a que superen 

las expectativas, y la percepción del servicio, satisfacción tomando en cuenta 

los factores externos como la composición de la familia, la publicidad en 

diferentes medios, las fechas festivas de la región, que son aspectos muy 

importantes en la decisión de compra en el mercado internacional de Túpac 

Amaru de la ciudad de Juliaca. 

SEGUNDA: A los pequeños y medianos comerciantes a fortalecer la relación de fidelidad 

y confianza con estos posibles clientes, tener siempre en consideración las 

variables de marketing, producto, precio, plaza, y promoción, aspectos 

externos al cliente pero que son importantes en el momento de la decisión de 

compra de un producto o servicio. 

TERCERA: Los comerciantes del mercado internacional Túpac Amaru de la ciudad de 

Juliaca deben entablar una comunicación post-compra con los clientes, ya 

sea a través de llamadas telefónicas o mensajes, con el fin de recabar 

comentarios sobre su experiencia como usuarios. También deben realizar 

encuestas para obtener información valiosa y agradecer cualquier queja que 

pueda contribuir a mejorar la calidad del servicio. Es importante que los 

comerciantes tengan en cuenta factores internos como la percepción 

sensorial, el aprendizaje, la personalidad y las actitudes cuando traten de 

mejorar la experiencia general del cliente. 
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            ANEXOS



 
 

Matriz de consistencia 

TÍTULO: PROCESO DE DECISIÓN DE COMPRA DE LOS CLIENTES DEL MERCADO INTERNACIONAL TÚPAC AMARU, JULIACA - 2023

PROBLEMA OBJETIVOS  HIPOTESIS VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES 

Problema general 

 

¿Cómo es el proceso de decisión de 

compra de los clientes del Mercado 

Internacional Túpac Amaru, Juliaca – 

2023? 

Problema especifico 

 

¿Cuáles son los factores externos del 

proceso de decisión de compra de los 

clientes del Mercado Internacional 

Túpac Amaru, Juliaca? 

 

¿Cuáles son los factores internos del 

proceso de decisión de compra de los 

clientes del Mercado Internacional 

Túpac Amaru, Juliaca? 

Objetivo general  

 

Conocer el proceso de decisión de 

compra de los clientes del Mercado 

Internacional Túpac Amaru, Juliaca 

– 2023 

Objetivo especifico 

 

Determinar los factores externos del 

proceso de decisión de compra de 

los clientes del Mercado 

Internacional Túpac Amaru, Juliaca 

 

Analizar los factores internos del 

proceso de decisión de compra de 

los clientes del Mercado 

Internacional Túpac Amaru, Juliaca 

Hipótesis general 

 

Dado que este estudio es 

principalmente de naturaleza 

descriptiva, no plantea ninguna 

hipótesis. Como señalan 

Hernández y Mendoza (2018), la 

investigación descriptiva no tiene 

como objetivo investigar 

relaciones o efectos causales, sino 

que pretende proporcionar una 

descripción exhaustiva del 

comportamiento de una variable 

en su contexto natural. 

 

Hipótesis especifico 

 

La investigación no requiere 

hipótesis específicas porque es 

completamente descriptiva y se 

basa en una variable de estudio 

(Hernández y Mendoza, 2018). 

 

 

 

 

 

 

 

Variable 1:   Proceso de 

decisión de compra  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Factores externos 

 

 

 

 

 

 

 

 

Factores internos 

 

 

 

 

 

Familia 

Publicidad 

Fuentes no comerciales 

Clase social 

Subcultura y cultura 

Producto 

Precio 

Promoción 

Distribución 

 

 

Motivación 

Percepción 

Aprendizaje 

Personalidad 

Actitudes 



 
 

             Matriz de datos 

 

  

VARIABLE : PROCESO DE DECISIÓN COMPRA 

DIMENSION I DIMENSION II 

P.1 P.2 P.3 P.4 P.5 P.6 P.7 P.8 P.9 P.10 P.11 P.12 P.13 P.14 

1 5 4 5 1 2 5 1 5 2 5 4 3 5 2 

2 5 1 5 4 1 5 2 5 4 5 5 1 5 2 

3 5 2 5 1 2 5 1 5 2 5 5 2 5 2 

4 5 2 5 3 2 5 4 5 1 5 5 1 5 1 

5 4 2 4 5 4 4 4 4 3 4 5 2 4 3 

6 2 4 2 1 2 2 1 2 2 2 5 3 2 1 

7 4 5 4 3 2 4 4 4 3 4 5 5 4 4 

8 4 5 4 5 1 4 4 4 5 4 5 1 4 5 

9 4 1 4 5 3 4 4 4 5 4 5 5 4 4 

10 4 5 4 4 2 4 4 4 2 4 5 2 4 2 

11 3 5 3 1 4 3 1 3 1 3 5 4 3 5 

12 3 2 3 5 2 3 4 3 5 3 5 5 3 2 

13 2 2 2 1 5 2 5 2 1 2 5 2 2 4 

14 2 2 2 3 1 2 4 2 3 2 5 3 2 2 

15 5 1 5 3 5 5 4 5 3 5 5 1 5 4 

16 5 2 5 2 1 5 1 5 5 5 5 4 5 2 

17 5 1 5 4 2 5 1 5 2 5 5 1 5 1 

18 5 2 5 3 5 5 4 5 4 5 5 2 5 1 

19 4 4 4 2 3 4 1 4 2 4 3 4 4 4 

20 2 1 2 3 4 2 1 2 3 2 5 3 2 1 

21 4 1 4 2 5 4 5 4 2 4 5 5 4 4 

22 4 5 4 2 2 4 2 4 2 4 5 1 4 5 

23 4 4 4 1 3 4 4 4 1 4 5 1 4 4 

24 4 3 4 5 4 4 3 4 5 4 5 1 4 3 

25 3 5 3 2 5 3 2 3 2 3 4 1 3 5 

26 3 2 3 2 5 3 2 3 3 3 4 1 3 2 

27 2 2 2 5 5 2 1 2 1 2 4 3 2 3 

28 2 1 2 1 1 2 5 2 5 2 4 3 2 2 

29 5 5 5 1 5 5 1 5 4 5 1 2 5 2 

30 5 3 5 4 5 5 4 5 1 5 4 1 5 4 

31 5 2 5 2 3 5 1 5 2 5 4 1 5 2 

32 5 2 5 2 3 5 2 5 2 5 4 5 5 4 

33 4 4 4 1 5 4 4 4 1 4 4 4 4 5 



 
 

34 2 3 2 1 5 2 2 2 1 2 4 4 2 2 

35 4 5 4 5 2 4 4 4 2 4 3 4 4 5 

36 4 1 4 5 1 4 5 4 2 4 4 5 4 1 

37 4 5 4 1 4 4 4 4 1 4 4 5 4 2 

38 4 5 4 5 5 4 2 4 3 4 4 4 4 5 

39 3 4 3 4 5 3 5 3 2 3 4 1 3 1 

40 3 3 3 1 4 3 4 3 5 3 4 4 3 5 

41 2 2 2 3 4 2 4 2 2 2 3 4 2 1 

42 2 3 2 3 2 2 4 2 2 2 4 1 2 4 

43 5 2 5 2 1 5 3 5 2 5 4 2 5 2 

44 2 2 2 2 5 2 3 2 2 2 4 3 2 2 

45 4 3 4 1 3 4 4 4 5 4 4 3 4 3 

46 4 3 4 5 4 4 5 4 5 4 4 3 4 1 

47 4 2 4 1 5 4 4 4 1 4 4 1 4 2 

48 4 5 4 5 2 4 5 4 5 4 4 2 4 5 

49 5 3 5 3 5 5 4 5 1 5 5 2 5 4 

50 5 1 5 1 3 5 4 5 1 5 5 1 5 5 

51 5 2 5 1 4 5 2 5 3 5 2 2 5 5 

52 5 3 5 1 5 5 5 5 1 5 5 3 5 3 

53 4 4 4 2 5 4 2 4 2 4 5 1 4 1 

54 2 2 2 2 3 2 3 2 2 2 5 3 2 2 

55 4 2 4 2 3 4 3 4 2 4 5 2 4 2 

56 4 2 4 2 1 4 3 4 1 4 3 1 4 2 

57 4 4 4 5 4 4 4 4 5 4 3 1 4 4 

58 4 2 4 4 2 4 5 4 1 4 5 2 4 1 

59 3 4 3 1 1 3 2 3 4 3 5 4 3 2 

60 3 2 3 2 1 3 3 3 1 3 3 4 3 2 

61 2 2 2 3 2 2 4 2 5 2 1 5 2 2 

62 2 3 2 3 3 2 4 2 1 2 1 5 2 5 

63 2 3 2 5 3 2 5 2 2 2 5 3 2 5 

64 2 5 2 5 3 2 4 2 4 2 3 4 2 2 

65 2 3 2 5 4 2 4 2 5 2 5 3 2 4 

66 5 1 5 5 5 5 3 5 5 5 3 3 5 1 

67 5 2 5 2 4 5 2 5 2 5 2 2 5 2 

68 5 4 5 1 3 5 4 5 1 5 4 5 5 2 

69 5 2 5 3 1 5 4 5 4 5 4 1 5 2 

70 4 1 4 5 4 4 1 4 5 4 1 1 4 1 

71 2 4 2 3 3 2 4 2 4 2 4 3 2 1 

72 4 5 4 4 5 4 4 4 4 4 4 2 4 5 

73 4 5 4 3 1 4 4 4 5 4 4 2 4 4 



 
 

74 4 3 4 3 2 4 1 4 3 4 1 1 4 2 

75 4 2 4 1 1 4 4 4 4 4 5 4 4 1 

76 3 4 3 3 1 3 4 3 2 3 3 1 3 2 

77 3 4 3 3 1 3 4 3 3 3 4 1 3 4 

78 2 4 2 2 3 2 4 2 3 2 2 2 2 4 

79 2 1 2 3 4 2 4 2 3 2 4 4 2 3 

80 4 5 4 1 4 4 1 4 1 4 4 1 4 5 

81 5 1 5 4 5 5 1 5 4 5 4 1 5 1 

82 5 1 5 3 2 5 4 5 3 5 4 2 5 5 

83 5 2 5 4 2 5 5 5 4 5 4 5 5 3 

84 5 2 5 2 3 5 1 5 4 5 1 2 5 2 

85 4 2 4 3 3 4 4 4 3 4 4 2 4 3 

86 2 1 2 3 2 2 2 2 5 2 4 5 2 4 

87 4 2 4 5 4 4 4 4 5 4 4 5 4 1 

88 4 5 4 5 1 4 4 4 5 4 5 3 4 1 

89 4 2 4 1 3 4 4 4 5 4 3 2 4 2 

90 4 5 4 4 5 4 3 4 4 4 5 2 4 3 

91 3 4 3 1 5 3 4 3 1 3 4 4 3 5 

92 3 5 3 4 4 3 4 3 4 3 3 3 3 1 

93 2 3 2 3 3 2 3 2 3 2 4 3 2 5 

94 2 3 2 5 3 2 5 2 5 2 4 3 2 3 

95 5 2 5 3 4 5 3 5 1 5 5 4 5 5 

96 5 3 5 1 5 5 2 5 5 5 5 5 5 4 

97 5 1 5 2 4 5 4 5 2 5 5 3 5 3 

98 5 5 5 2 4 5 4 5 2 5 5 5 5 5 

99 5 5 5 3 5 5 4 5 3 5 1 4 5 1 

100 5 4 5 2 4 5 1 5 2 5 5 1 5 4 

101 5 4 5 5 4 5 1 5 1 5 3 5 5 5 

102 5 3 5 1 5 5 5 5 3 5 5 4 5 3 

103 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 5 5 4 4 

104 2 5 2 4 3 2 5 2 4 2 5 2 2 2 

105 4 1 4 4 3 4 4 4 5 4 5 1 4 1 

106 4 1 4 1 2 4 2 4 4 4 5 2 4 3 

107 4 5 4 3 4 4 4 4 2 4 2 5 4 4 

108 4 4 4 2 2 4 2 4 3 4 5 4 4 5 

109 3 2 3 5 4 3 4 3 1 3 5 5 3 4 

110 3 3 3 1 5 3 1 3 3 3 5 5 3 5 

111 2 2 2 1 5 2 1 2 5 2 5 3 2 3 

112 2 5 2 1 1 2 1 2 2 2 2 3 2 3 

113 5 1 5 1 1 5 5 5 1 5 3 3 5 3 



 
 

114 5 3 5 4 2 5 5 5 4 5 2 4 5 2 

115 5 5 5 2 1 5 1 5 5 5 5 1 5 4 

116 5 3 5 1 1 5 1 5 1 5 5 5 5 4 

117 5 1 5 2 2 5 4 5 2 5 5 4 5 1 

118 4 3 4 4 5 4 5 4 2 4 1 5 4 3 

119 2 2 2 5 3 2 1 2 5 2 1 2 2 2 

120 4 5 4 2 2 4 1 4 2 4 5 5 4 1 

121 4 3 4 1 3 4 4 4 1 4 5 5 4 4 

122 4 3 4 3 1 4 4 4 3 4 5 2 4 3 

123 4 3 4 3 3 4 4 4 3 4 5 2 4 5 

124 3 5 3 1 5 3 3 3 1 3 5 2 3 3 

125 3 4 3 3 3 3 5 3 3 3 5 5 3 1 

126 2 1 2 2 2 2 5 2 2 2 5 2 2 1 

127 2 3 2 4 2 2 5 2 3 2 1 4 2 3 

128 4 4 4 4 5 4 1 4 2 4 1 2 4 3 

129 4 5 4 5 5 4 2 4 5 4 5 1 4 2 

130 5 4 5 4 4 5 5 5 4 5 5 2 5 4 

131 5 4 5 3 1 5 5 5 1 5 3 3 5 1 

132 5 3 5 5 2 5 1 5 5 5 4 4 5 1 

133 5 2 5 4 1 5 1 5 4 5 5 5 5 2 

134 4 4 4 3 5 4 1 4 3 4 5 3 4 4 

135 2 3 2 3 2 2 4 2 3 2 5 4 2 2 

136 4 2 4 5 1 4 1 4 4 4 5 2 4 2 

137 4 4 4 1 2 4 5 4 1 4 5 3 4 1 

138 4 2 4 1 4 4 3 4 5 4 2 3 4 3 

139 4 5 4 2 2 4 1 4 3 4 1 5 4 3 

140 3 4 3 1 3 3 3 3 1 3 5 5 3 4 

141 3 5 3 1 4 3 2 3 4 3 5 4 3 5 

142 2 2 2 3 2 2 4 2 3 2 1 3 2 1 

143 2 4 2 2 5 2 2 2 4 2 5 3 2 3 

144 4 5 3 3 5 2 5 4 3 1 5 3 2 5 

145 3 1 3 5 4 3 4 3 5 3 4 5 3 5 

146 5 4 5 2 2 5 4 5 1 5 5 4 5 5 

147 5 3 5 3 4 5 4 5 3 5 5 2 5 3 

148 5 4 5 2 5 5 1 5 5 5 5 3 5 4 

149 5 2 5 1 5 5 4 5 1 5 5 2 5 2 

150 4 1 4 1 4 4 4 4 3 4 5 5 4 2 

151 2 5 2 3 1 2 4 2 2 2 5 1 2 2 

152 4 4 4 5 4 4 4 4 5 4 5 5 4 4 

153 4 5 4 4 4 4 5 4 5 4 5 4 4 5 



 
 

154 4 3 4 3 4 4 4 4 5 4 5 5 4 4 

155 4 5 4 5 2 4 4 4 1 4 4 5 4 2 

156 3 3 3 3 2 3 5 3 2 3 3 4 3 1 

157 3 4 3 1 4 3 1 3 1 3 2 1 3 3 

158 2 1 2 5 4 2 1 2 5 2 5 3 2 2 

159 2 4 2 5 5 2 4 2 2 2 5 1 2 2 

160 2 2 2 1 1 2 4 2 2 2 5 5 2 3 

161 2 2 2 4 1 2 1 2 4 2 5 4 2 4 

162 2 4 2 1 3 2 5 2 5 2 5 3 2 5 

163 2 4 2 1 5 2 1 2 4 2 4 2 2 4 

164 2 2 2 2 4 2 1 2 2 2 5 5 2 4 

165 2 5 2 1 2 2 4 2 3 2 5 4 2 2 

166 5 1 4 5 3 4 5 5 5 5 5 4 1 4 

167 2 4 2 4 3 2 4 2 4 2 5 2 2 4 

168 2 2 2 4 3 2 1 2 4 2 5 2 2 2 

169 2 2 2 2 5 2 1 2 2 2 5 4 2 2 

170 4 5 4 3 1 3 2 4 5 4 2 2 2 3 

171 4 5 4 5 2 4 5 4 5 4 4 2 4 5 

172 5 3 5 3 5 5 4 5 1 5 5 2 5 4 

173 5 1 5 1 3 5 4 5 1 5 5 1 5 5 

174 5 2 5 1 4 5 2 5 3 5 2 2 5 5 

175 5 3 5 1 5 5 5 5 1 5 5 3 5 3 

176 4 4 4 2 5 4 2 4 2 4 5 1 4 1 

177 2 2 2 2 3 2 3 2 2 2 5 3 2 2 

178 4 2 4 2 3 4 3 4 2 4 5 2 4 2 

179 4 2 4 2 1 4 3 4 1 4 3 1 4 2 

180 4 4 4 5 4 4 4 4 5 4 3 1 4 4 

181 4 2 4 4 2 4 5 4 1 4 5 2 4 1 

182 3 4 3 1 1 3 2 3 4 3 5 4 3 2 

183 3 2 3 2 1 3 3 3 1 3 3 4 3 2 

184 2 2 2 3 2 2 4 2 5 2 1 5 2 2 

185 2 3 2 3 3 2 4 2 1 2 1 5 2 5 

186 2 3 2 5 3 2 5 2 2 2 5 3 2 5 

187 2 5 2 5 3 2 4 2 4 2 3 4 2 2 

188 2 3 2 5 4 2 4 2 5 2 5 3 2 4 

189 5 1 5 5 5 5 3 5 5 5 3 3 5 1 

190 5 2 5 2 4 5 2 5 2 5 2 2 5 2 

191 5 4 5 1 3 5 4 5 1 5 4 5 5 2 

192 5 2 5 3 1 5 4 5 4 5 4 1 5 2 

193 4 1 4 5 4 4 1 4 5 4 1 1 4 1 



 
 

194 2 4 2 3 3 2 4 2 4 2 4 3 2 1 

195 4 5 4 4 5 4 4 4 4 4 4 2 4 5 

196 4 5 4 3 1 4 4 4 5 4 4 2 4 4 

197 4 3 4 3 2 4 1 4 3 4 1 1 4 2 

198 4 2 4 1 1 4 4 4 4 4 5 4 4 1 

199 3 4 3 3 1 3 4 3 2 3 3 1 3 2 

200 3 4 3 3 1 3 4 3 3 3 4 1 3 4 

201 2 4 2 2 3 2 4 2 3 2 2 2 2 4 

202 2 1 2 3 4 2 4 2 3 2 4 4 2 3 

203 4 5 4 1 4 4 1 4 1 4 4 1 4 5 

204 5 1 5 4 5 5 1 5 4 5 4 1 5 1 

205 5 1 5 3 2 5 4 5 3 5 4 2 5 5 

206 5 2 5 4 2 5 5 5 4 5 4 5 5 3 

207 5 2 5 2 3 5 1 5 4 5 1 2 5 2 

208 4 2 4 3 3 4 4 4 3 4 4 2 4 3 

209 2 1 2 3 2 2 2 2 5 2 4 5 2 4 

210 4 2 4 5 4 4 4 4 5 4 4 5 4 1 

211 4 5 4 5 1 4 4 4 5 4 5 3 4 1 

212 4 2 4 1 3 4 4 4 5 4 3 2 4 2 

213 4 5 4 4 5 4 3 4 4 4 5 2 4 3 

214 3 4 3 1 5 3 4 3 1 3 4 4 3 5 

215 3 5 3 4 4 3 4 3 4 3 3 3 3 1 

216 2 3 2 3 3 2 3 2 3 2 4 3 2 5 

217 2 3 2 5 3 2 5 2 5 2 4 3 2 3 

218 5 2 5 3 4 5 3 5 1 5 5 4 5 5 

219 5 3 5 1 5 5 2 5 5 5 5 5 5 4 

220 5 1 5 2 4 5 4 5 2 5 5 3 5 3 

221 5 5 5 2 4 5 4 5 2 5 5 5 5 5 

222 5 5 5 3 5 5 4 5 3 5 1 4 5 1 

223 5 4 5 2 4 5 1 5 2 5 5 1 5 4 

224 5 4 5 5 4 5 1 5 1 5 3 5 5 5 

225 5 3 5 1 5 5 5 5 3 5 5 4 5 3 

226 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 5 5 4 4 

227 2 5 2 4 3 2 5 2 4 2 5 2 2 2 

228 4 1 4 4 3 4 4 4 5 4 5 1 4 1 

229 4 1 4 1 2 4 2 4 4 4 5 2 4 3 

230 4 5 4 3 4 4 4 4 2 4 2 5 4 4 

231 4 4 4 2 2 4 2 4 3 4 5 4 4 5 

232 3 2 3 5 4 3 4 3 1 3 5 5 3 4 

233 3 3 3 1 5 3 1 3 3 3 5 5 3 5 



 
 

234 2 2 2 1 5 2 1 2 5 2 5 3 2 3 

235 2 5 2 1 1 2 1 2 2 2 2 3 2 3 

236 5 1 5 1 1 5 5 5 1 5 3 3 5 3 

237 5 3 5 4 2 5 5 5 4 5 2 4 5 2 

238 5 5 5 2 1 5 1 5 5 5 5 1 5 4 

239 5 3 5 1 1 5 1 5 1 5 5 5 5 4 

240 5 1 5 2 2 5 4 5 2 5 5 4 5 1 

241 4 3 4 4 5 4 5 4 2 4 1 5 4 3 

242 2 2 2 5 3 2 1 2 5 2 1 2 2 2 

243 4 5 4 2 2 4 1 4 2 4 5 5 4 1 

244 4 3 4 1 3 4 4 4 1 4 5 5 4 4 

245 4 3 4 3 1 4 4 4 3 4 5 2 4 3 

246 4 3 4 3 3 4 4 4 3 4 5 2 4 5 

247 3 5 3 1 5 3 3 3 1 3 5 2 3 3 

248 3 4 3 3 3 3 5 3 3 3 5 5 3 1 

249 2 1 2 2 2 2 5 2 2 2 5 2 2 1 

250 2 3 2 4 2 2 5 2 3 2 1 4 2 3 

251 4 4 4 4 5 4 1 4 2 4 1 2 4 3 

252 4 5 4 5 5 4 2 4 5 4 5 1 4 2 

253 5 4 5 4 4 5 5 5 4 5 5 2 5 4 

254 5 4 5 3 1 5 5 5 1 5 3 3 5 1 

255 5 3 5 5 2 5 1 5 5 5 4 4 5 1 

256 5 2 5 4 1 5 1 5 4 5 5 5 5 2 

257 4 4 4 3 5 4 1 4 3 4 5 3 4 4 

258 2 3 2 3 2 2 4 2 3 2 5 4 2 2 

259 4 2 4 5 1 4 1 4 4 4 5 2 4 2 

260 4 4 4 1 2 4 5 4 1 4 5 3 4 1 

261 4 2 4 1 4 4 3 4 5 4 2 3 4 3 

262 4 5 4 2 2 4 1 4 3 4 1 5 4 3 

263 3 4 3 1 3 3 3 3 1 3 5 5 3 4 

264 3 5 3 1 4 3 2 3 4 3 5 4 3 5 

265 2 2 2 3 2 2 4 2 3 2 1 3 2 1 

266 2 4 2 2 5 2 2 2 4 2 5 3 2 3 

267 4 5 3 3 5 2 5 4 3 1 5 3 2 5 

268 3 1 3 5 4 3 4 3 5 3 4 5 3 5 

269 5 4 5 2 2 5 4 5 1 5 5 4 5 5 

270 5 3 5 3 4 5 4 5 3 5 5 2 5 3 

271 5 4 5 2 5 5 1 5 5 5 5 3 5 4 

272 5 2 5 1 5 5 4 5 1 5 5 2 5 2 

273 4 1 4 1 4 4 4 4 3 4 5 5 4 2 



 
 

274 2 5 2 3 1 2 4 2 2 2 5 1 2 2 

275 4 4 4 5 4 4 4 4 5 4 5 5 4 4 

276 4 5 4 4 4 4 5 4 5 4 5 4 4 5 

277 4 3 4 3 4 4 4 4 5 4 5 5 4 4 

278 4 5 4 5 2 4 4 4 1 4 4 5 4 2 

279 3 3 3 3 2 3 5 3 2 3 3 4 3 1 

280 3 4 3 1 4 3 1 3 1 3 2 1 3 3 

281 2 1 2 5 4 2 1 2 5 2 5 3 2 2 

282 2 4 2 5 5 2 4 2 2 2 5 1 2 2 

283 2 2 2 1 1 2 4 2 2 2 5 5 2 3 

284 2 2 2 4 1 2 1 2 4 2 5 4 2 4 

285 2 4 2 1 3 2 5 2 5 2 5 3 2 5 

286 2 3 2 5 3 2 5 2 2 2 5 3 2 5 

287 2 5 2 5 3 2 4 2 4 2 3 4 2 2 

288 2 3 2 5 4 2 4 2 5 2 5 3 2 4 

289 5 1 5 5 5 5 3 5 5 5 3 3 5 1 

290 5 2 5 2 4 5 2 5 2 5 2 2 5 2 

291 5 4 5 1 3 5 4 5 1 5 4 5 5 2 

292 5 2 5 3 1 5 4 5 4 5 4 1 5 2 

293 4 1 4 5 4 4 1 4 5 4 1 1 4 1 

294 2 4 2 3 3 2 4 2 4 2 4 3 2 1 

295 4 5 4 4 5 4 4 4 4 4 4 2 4 5 

296 4 5 4 3 1 4 4 4 5 4 4 2 4 4 

297 4 3 4 3 2 4 1 4 3 4 1 1 4 2 

298 4 2 4 1 1 4 4 4 4 4 5 4 4 1 

299 3 4 3 3 1 3 4 3 2 3 3 1 3 2 

300 3 4 3 3 1 3 4 3 3 3 4 1 3 4 

301 2 4 2 2 3 2 4 2 3 2 2 2 2 4 

302 2 1 2 3 4 2 4 2 3 2 4 4 2 3 

303 4 5 4 1 4 4 1 4 1 4 4 1 4 5 

304 5 1 5 4 5 5 1 5 4 5 4 1 5 1 

305 5 1 5 3 2 5 4 5 3 5 4 2 5 5 

306 5 2 5 4 2 5 5 5 4 5 4 5 5 3 

307 5 2 5 2 3 5 1 5 4 5 1 2 5 2 

308 4 2 4 3 3 4 4 4 3 4 4 2 4 3 

309 2 1 2 3 2 2 2 2 5 2 4 5 2 4 

310 4 2 4 5 4 4 4 4 5 4 4 5 4 1 

311 4 5 4 5 1 4 4 4 5 4 5 3 4 1 

312 4 2 4 1 3 4 4 4 5 4 3 2 4 2 

313 4 5 4 4 5 4 3 4 4 4 5 2 4 3 



 
 

314 3 4 3 1 5 3 4 3 1 3 4 4 3 5 

315 3 5 3 4 4 3 4 3 4 3 3 3 3 1 

316 2 3 2 3 3 2 3 2 3 2 4 3 2 5 

317 2 3 2 5 3 2 5 2 5 2 4 3 2 3 

318 5 2 5 3 4 5 3 5 1 5 5 4 5 5 

319 5 3 5 1 5 5 2 5 5 5 5 5 5 4 

320 5 1 5 2 4 5 4 5 2 5 5 3 5 3 

321 5 5 5 2 4 5 4 5 2 5 5 5 5 5 

322 5 5 5 3 5 5 4 5 3 5 1 4 5 1 

323 5 4 5 2 4 5 1 5 2 5 5 1 5 4 

324 5 4 5 5 4 5 1 5 1 5 3 5 5 5 

325 5 3 5 1 5 5 5 5 3 5 5 4 5 3 

326 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 5 5 4 4 

327 2 5 2 4 3 2 5 2 4 2 5 2 2 2 

328 4 1 4 4 3 4 4 4 5 4 5 1 4 1 

329 4 1 4 1 2 4 2 4 4 4 5 2 4 3 

330 4 5 4 3 4 4 4 4 2 4 2 5 4 4 

331 4 4 4 2 2 4 2 4 3 4 5 4 4 5 

332 3 2 3 5 4 3 4 3 1 3 5 5 3 4 

333 3 3 3 1 5 3 1 3 3 3 5 5 3 5 

334 2 2 2 1 5 2 1 2 5 2 5 3 2 3 

335 2 5 2 1 1 2 1 2 2 2 2 3 2 3 

336 5 1 5 1 1 5 5 5 1 5 3 3 5 3 

337 5 3 5 4 2 5 5 5 4 5 2 4 5 2 

338 5 5 5 2 1 5 1 5 5 5 5 1 5 4 

339 5 3 5 1 1 5 1 5 1 5 5 5 5 4 

340 5 1 5 2 2 5 4 5 2 5 5 4 5 1 

341 4 3 4 4 5 4 5 4 2 4 1 5 4 3 

342 2 2 2 5 3 2 1 2 5 2 1 2 2 2 

343 4 5 4 2 2 4 1 4 2 4 5 5 4 1 

344 4 3 4 1 3 4 4 4 1 4 5 5 4 4 

345 4 3 4 3 1 4 4 4 3 4 5 2 4 3 

346 4 3 4 3 3 4 4 4 3 4 5 2 4 5 

347 3 5 3 1 5 3 3 3 1 3 5 2 3 3 

348 3 4 3 3 3 3 5 3 3 3 5 5 3 1 

349 2 1 2 2 2 2 5 2 2 2 5 2 2 1 

350 2 3 2 4 2 2 5 2 3 2 1 4 2 3 

351 4 4 4 4 5 4 1 4 2 4 1 2 4 3 

352 4 5 4 5 5 4 2 4 5 4 5 1 4 2 

353 5 4 5 4 4 5 5 5 4 5 5 2 5 4 



 
 

354 5 4 5 3 1 5 5 5 1 5 3 3 5 1 

355 5 3 5 5 2 5 1 5 5 5 4 4 5 1 

356 5 2 5 4 1 5 1 5 4 5 5 5 5 2 

357 4 4 4 3 5 4 1 4 3 4 5 3 4 4 

358 2 3 2 3 2 2 4 2 3 2 5 4 2 2 

359 4 2 4 5 1 4 1 4 4 4 5 2 4 2 

360 4 4 4 1 2 4 5 4 1 4 5 3 4 1 

361 4 2 4 1 4 4 3 4 5 4 2 3 4 3 

362 4 5 4 2 2 4 1 4 3 4 1 5 4 3 

363 3 4 3 1 3 3 3 3 1 3 5 5 3 4 

364 3 5 3 1 4 3 2 3 4 3 5 4 3 5 

365 2 2 2 3 2 2 4 2 3 2 1 3 2 1 

366 2 4 2 2 5 2 2 2 4 2 5 3 2 3 

367 4 5 3 3 5 2 5 4 3 1 5 3 2 5 

368 3 1 3 5 4 3 4 3 5 3 4 5 3 5 

369 5 4 5 2 2 5 4 5 1 5 5 4 5 5 

370 5 3 5 3 4 5 4 5 3 5 5 2 5 3 

371 5 4 5 2 5 5 1 5 5 5 5 3 5 4 

372 5 2 5 1 5 5 4 5 1 5 5 2 5 2 

373 4 1 4 1 4 4 4 4 3 4 5 5 4 2 

374 2 5 2 3 1 2 4 2 2 2 5 1 2 2 

375 4 4 4 5 4 4 4 4 5 4 5 5 4 4 

376 4 5 4 4 4 4 5 4 5 4 5 4 4 5 

377 4 3 4 3 4 4 4 4 5 4 5 5 4 4 

378 4 5 4 5 2 4 4 4 1 4 4 5 4 2 

379 3 3 3 3 2 3 5 3 2 3 3 4 3 1 

380 3 4 3 1 4 3 1 3 1 3 2 1 3 3 

381 2 1 2 5 4 2 1 2 5 2 5 3 2 2 

382 2 4 2 5 5 2 4 2 2 2 5 1 2 2 

383 2 2 2 1 1 2 4 2 2 2 5 5 2 3 

384 2 2 2 4 1 2 1 2 4 2 5 4 2 4 

385 2 4 2 1 3 2 5 2 5 2 5 3 2 5 

 

           

 

 

 



 
 

              Instrumento 

CUESTIONARIO 

PROCESO DE DECISIÓN DE COMPRA DE LOS CLIENTES DEL MERCADO INTERNACIONAL TÚPAC AMARU, JULIACA - 2023 

Sírvase leer detenidamente el presente cuestionario, y responder marcando con un aspa (X) en el casillero correspondiente, según la respuesta 

que cree Ud. que es la correcta. 

ESCALA DE VALORACIÓN 

Nunca Casi Nunca A Veces Casi Siempre Siempre 

1 2 3 4 5 

 

N° Preguntas Escala Likert 

ÍTEMS 1 2 3 4 5 

1 Mi familia influye en mi decisión de compra.           

2 
La publicidad que emite el Mercado Internacional Túpac Amaru ante 
los medios de comunicación con respecto a los productos de su 
marca influye a que decida a comprarlos.           

3 Recomiendan ir a comprar al Mercado Internacional Túpac Amaru.           

4 
La temática que se desarrolla en algunas festividades influye en mi 
decisión de compra con respecto a los productos del Mercado 
Internacional Túpac Amaru.           

5  El dinero que dispongo para ir de compras me es siempre suficiente           

6 
 Me parece correcta la presentación de los productos del Mercado 
Internacional Túpac Amaru.           

7 
Los precios de los productos del Mercado Internacional Túpac Amaru 
me parecen correctos.           

8 
Las promociones de los productos del Mercado Internacional Túpac 
Amaru son buenas.           

9 
La ubicación de los productos del Mercado Internacional Túpac 
Amaru es la adecuada.           

10 
Es adecuado el acompañamiento musical que reproducen u emiten 
durante mi compra en el Mercado Internacional Túpac Amaru.           

11 
Mis percepciones sobre el Mercado Internacional Túpac Amaru, es 
importante en el proceso de decisión de compra.           

12 
MI aprendizaje previo es importante al momento de comprar en el 
Mercado Internacional Túpac Amaru.           

13 
Mi personalidad es importante en el proceso de decisión de compra 
en el Mercado Internacional Túpac Amaru.           

14 Mis actitudes inciden en mi decisión de compra.           

  



 
 

Validación del instrumento 

 
 
 



 
 

 



 
 

 



 
 

 



 
 

 

 


