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RESUMEN

La presente tesis se desarroll6 con el objetivo de determinar la influencia de
los atributos del producto en el comportamiento del consumidor de aceite de
oliva, 2020. EIl estudio presenta una investigacion de tipo basica o pura, se
aplico un disefio no experimental, es de corte transversal y el nivel de

investigacion es causal o explicativo.

La poblacion y muestra esta conformada por 382 personas del distrito
de Tacna, la técnica aplicada es la encuesta y como instrumento optamos por
un cuestionario con una escala de Likert para poder cuantificar y medir los

datos otorgados por el cuestionario.

Se contrastaron las hipotesis planteadas mediante la aplicacion de un
modelo de regresion lineal simple, de esta forma se pudo analizar que existe
influencia significativa por parte de los atributos del producto sobre el
comportamiento del consumidor de aceite de oliva, el valor P obtenido es de
0.000 el cual indica un buen nivel de significancia, concluyendo que los
atributos del producto si genera una influencia positiva en el comportamiento

del consumidor de aceite de oliva en el distrito de Tacna.

Palabras claves: Atributos del producto, comportamiento del consumidor
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ABSTRACT

This thesis was developed with the objective of determining the influence of
the product attributes on the behavior of the olive oil consumer, 2020. The
study presents a basic or pure type research, a non-experimental design was
applied, it is cut transversal and the level of investigation is causal or

explanatory.

The population and sample is made up of 382 people from the district of
Tacna, the applied technique is the survey and as an instrument we opted for
a questionnaire with a Likert scale to be able to quantify and measure the data

provided by the questionnaire.

The hypotheses raised were contrasted by applying a simple linear regression
model, in this way it was possible to analyze that there is significant
influence by the product attributes on the behavior of the olive oil consumer,
the P value obtained is 0.000 which indicates a good level of significance,
concluding that the attributes of the product do generate a positive influence

on the behavior of the olive oil consumer in the district of Tacna.

Keywords: Product attributes, consumer behavior



INTRODUCCION

El constante cambio y acelerado ritmo de vida a causado que gran cantidad
de consumidores busquen indistintamente cuidar y preservar su salud, por lo
que alimentos funcionales que sean percibidos como beneficiosos son bien
recibidos por las personas. Distintas empresas estdn en busca de atraer,
captar, fidelizar y crear potenciales clientes a través de distintas estrategias,
conociendo el comportamiento del consumidor. Es asi que los atributos de un
producto es la base de cada una de las estrategias, analizar y observar los
atributos psicolégicos, funcionales y fisicos sera de gran aporte al

conocimiento y entendimiento del comportamiento del consumidor

Es por este motivo, que la presente investigacion titulada “Los Atributos de
un Producto y su influencia en el Comportamiento del Consumidor de aceite
de oliva, en el distrito de Tacna, 2020” tiene como finalidad, determinar la
influencia entre los atributos del producto y el comportamiento de los

consumidores de aceite de oliva en el distrito de Tacna.

El presente trabajo esta constituido por cuatro capitulos:

Capitulo I: Esta integrado por el Planteamiento del problema explicado
mediante la descripcion del problema, la formulacién del problema general y
los especificos, la justificacion de la investigacion y la formulacion de los

objetivos.

Capitulo Il: Nos da a conocer el Marco teorico, los antecedentes:
internacionales, nacionales y locales, las bases tedricas cientificas de nuestras

variables siendo los independientes atributos del producto y la dependiente



comportamiento del consumidor y por ultimo veremos conceptos basicos

sobre los temas tratados para un mejor entendimiento y anélisis.

El Capitulo I11: Esta describe la Metodologia que se ha utilizado en el
trabajo, se plantean las hipdtesis la general y las especificas, la
operacionalizacion de variables y sus Baremos por indicadores, el tipo de
investigacion, el disefio de investigacion, el nivel de investigacion, la unidad
de analisis reflejada en poblacion y muestra, las técnicas de recoleccion de

los datos y su respectiva especificacion de analisis.

En el Capitulo IV: Se presentan los Resultados obtenidos por el modelo de
regresion lineal simple, la confiabilidad del instrumento, aplicacién de
coeficiente de alpha de cronbach, pruebas de normalidad por variable e
indicadores, la escala de valoracion, el tratamiento estadistico y sus analisis
por variable e indicadores, por ultimo, la contrastacion y verificacion de
nuestras hipdtesis. En base a los resultados damos a conocer las conclusiones
de nuestro estudio y las recomendaciones correspondientes lo cual constituye

el aporte de este tipo de investigacion.



1.1.

CAPITULO |

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Descripcion del Problema

El aceite de oliva que es conocido también como el “oro
liquido vegetal” no es consumido en grandes cantidades en los
hogares peruanos, segun Luis Alberto Pineda, representante de Santo
Olivo la razon estaria en el desconocimiento de sus beneficios, el
consumidor peruano no sabe de las propiedades del aceite de
oliva.(Gestion, 2014). Asi es como podemos observar que, el
consumidor peruano no conoce del todo los atributos del producto del
aceite de oliva.

De los paises que participaron en la primera edicion del
concurso, Grecia, Israel, Italia, Marruecos, Portugal, Espafia Y Tlnez
los aceites premiados proceden exclusivamente de Espafia y Portugal
al presentarse al concurso 64 muestras y 34, respectivamente, sobre
un total de 111. En cuanto a la segunda ronda del concurso, el jurado
internacional tuvo que analizar 37 aceites procedentes de 9 paises:
Argentina (2), Australia (1), Chile (2), Grecia (1), Italia (2), Peru (1),
Portugal (20), Espafia (7) et Uruguay (1). Los aceites que mejor
puntuacion obtuvieron para esta segunda etapa del concurso, tanto
premiados como finalistas, son de ltalia, Portugal, Australia, Chile,
Espafia y Per (COI, 2015). Es asi que podemos concluir que el aceite
de oliva a nivel internacional empieza a tener gran acogida por su

constante participacion en concursos internacionales.



1.2.

1.2.1.

1.2.2.

El consumo de aceite de oliva en el Peru es de entre 750,000 a
800,000 litros por afio de los que unos 150,000 son importados, y
aunque el consumo en aun bajo, se va detectando un crecimiento
sostenido que acompana el nivel de ingresos de la poblacion. A partir
del 2007 la industria de aceites comestibles se favorecié por el
aumento del poder adquisitivo de la poblacion, asi como por la
ampliacion de los canales de distribucion a través de la construccion
de nuevos supermercados tanto en Lima como en provincias, lo cual
se ha extendido a través del afio 2008(Siicex, 2009).

La produccion agroindustrial alimentaria, en el periodo enero-
diciembre 2016, mostro una tasa de crecimiento de 1,3% con relacion
al mismo periodo del 2015. Los productos que mostraron incrementos
fueron: malta 6,2%, margarina 4,8 %, aceite de Oliva 3,0%, polvo de
cacao, licor de cacao y manteca de cacao en 69,5%, 67,2 %, y 41,7%

respectivamente (Minagri, 2016).

Formulacién delProblema

Problemaprincipal

¢ Cbémo influyen los atributos del producto con el comportamiento del

consumidor de Aceite de Oliva en el Distrito de Tacna, 2020?

Problemas especificos

a. ¢Como se relacionan los factores internos con el comportamiento

del consumidor de aceite de oliva en el distrito de Tacna?



1.3.

b. ¢Como se relacionan los factores externos con el comportamiento

del consumidor de aceite de oliva en el distrito de Tacna?

Formulacién delProblema

Justificacién Tedrica

Las teorias utilizadas estan directamente relacionadas con las
variables de estudio siendo estas el comportamiento del consumidor y
los atributos del producto.

Justificacién Practica

La investigacion ayudara de manera indirecta a los productores
de aceituna de la region de Tacna, donde existe la mayor
concentracion de produccion de aceituna a nivel nacional (DRA,
2017) a causa de la caida del precio de la aceituna en los ultimos afios,
al conocer al consumidor peruano, podrian optar por la opcion de la
produccidn de aceite de oliva de forma directa o indirecta, para poder
maximizar sus costos pudiendo conquistar el mercado interno
peruano.

Los beneficiarios directos son las empresas productoras de
aceite de oliva, podran analizar el comportamiento del consumidor
peruano, el cual no conoce el producto debido a su desconocimiento y
escasa experiencia con el consumo de aceite de oliva.

No obstante, existe poca informacion que aporte al
entendimiento del comportamiento del consumidor nacional acerca
del consumo del aceite de oliva y como percibe este producto. Por lo
tanto, las conclusiones a las que nos conduzcan la investigacion,

aportaran conocimiento para comprender al consumidor oleicola.



1.4.

1.4.1.

1.4.2.

1.5.

1.5.1.

Justificacion Legal

La definicion del aceite de oliva se encuentra establecida por
la Norma Técnica Peruana: NTP 209.013:2008 Aceites y grasas
comerciales. Aceite de Oliva. Definiciones requisitos y rotulados Esta
Norma Técnica Peruana establece la clasificacion y los requisitos que

debe reunir el aceite de oliva Peruano para su comercializacion.

Objetivos

Objetivo General

Determinar el grado de influencia que existen entre los atributos del
producto y el comportamiento del consumidor de aceite de oliva en el

distrito de Tacna, 2020.

Objetivos Especificos

a. Determinar como se relacionan los factores internos con el
comportamiento del consumidor de aceite de oliva en el distrito
de Tacna, 2020.

b. Determinar como se relacionan los factores externos con el
comportamiento del consumidor de aceite de oliva en el distrito

de Tacna, 2020.

Hipotesis

Hipotesis General

Los atributos del producto se influyen significativamente en el
comportamiento del consumidor de aceite de oliva en el distrito de

Tacna, 2020



1.5.2. Objetivos Especificos

a.

Los factores internos se relacionan significativamente en el
comportamiento del consumidor de aceite de oliva en el distrito
de Tacna, 2020

Los factores externos se relacionan significativamente en el
comportamiento del consumidor de aceite de oliva en el distrito

de Tacna, 2020



CAPITULO II

MARCO TEORICO

2.1.  Antecedentes de la Investigacion

2.1.1. Antecedentes Internacionales

a) Jorge  Guardiola  G2-Quiro(2015)“EL MERCADO
INTERIOR DEL ACEITE DE OLIVA. ANALISIS DE LAS
CAUSAS DE LA INFRAVALORACION DEL ACEITE DE
OLIVA VIRGEN EXTRA”, Universidad Pontificia Comillas,
Espana.

De acuerdo con lo mencionado por (Guardiola, 2015), nos dice que
la investigacion fue cualitativa, de alcance descriptiva correlacional.
Las conclusiones a las que se llego fueron:

e Existen distintas categorias de este producto segun sus calidades, y
por lo tanto, segln aquellos atributos positivos que aportan al
consumidor, desde saludables hasta organolépticos. El Aceite de
Oliva Virgen Extra es la categoria de aceite de oliva de mayor
calidad y pureza, de tal manera que aporta grandes beneficios al
consumidor que otras categorias inferiores no lo hacen. A pesar de
ello, el consumo de otras categorias es mayor.

e No obstante, es notoria la influencia de la falta de formacion del
consumidor, la comunicacion llevada a cabo por los principales
comercializadores del producto, y los casos de fraude que se han
producido en el sector, hacia una crisis de valores. Esto ha

desembocado en una confusion del consumidor, por lo que en lugar



de forjarse un criterio a la hora de elegir entre categorias segun sus
gustos y segun las caracteristicas de cada una, se ha producido una
estandarizacion del producto. Todo lo anteriormente expuesto
constituye las causas que han dado lugar a que el Aceite de Oliva
Virgen Extra sea un producto que esta infravalorado en el mercado
nacional.

Estos hallazgos son de gran importancia a la hora de comprender el
comportamiento del mercado del aceite de oliva, para asi poder
tomar las medidas necesarias para resolver esta problemaética.
Principalmente, estos datos sirven para recordar a los profesionales
por que se esta produciendo la minusvaloracion de este producto,
que existen problemas graves que deben solventarse.

b) Lic. (Mg.) Marta Susana Picardi(2015)“DESARROLLO
COMERCIAL DEL ACEITE DE OLIVA DEL SUDOESTE
BONAERENSE. CONSORCIO REGIONAL EXPORTADOR’,
Universidad Nacional de Mar de la Plata, Argentina.

Segun lo mencionado por (Picardi, 2015), nos dice que analizé las
caracteristicas de los consumidores estadounidenses y
sudamericanos (Ecuador, Brazil, Colombia, Paraguay, Uruguay).

El reporte de las conclusiones del estudio establece que:

Desde hace unos afios, los consumidores de todo el mundo se han
tornado mas rigurosos en cuanto a los alimentos que compran debido
al interés creciente por seguir una alimentacion sana y equilibrada
que redunde en beneficios para la salud. Al respecto, existe

suficiente evidencia cientifica acerca de las bondades de la  dieta



10

mediterranea, en la que el aceite de oliva ocupa un lugar privilegiado
en la pirdmide alimentaria. Asimismo, dia a dia, se sigue avanzando
en estudios médicos y nutricionales rigurosos que demuestran sus
beneficios.

La informacion juega un rol fundamental como herramienta para
garantizar calidad y seguridad alimentaria y determina, en gran
medida, las estrategias implementadas por la industria agro-
alimentaria.

Las actitudes y comportamientos del consumidor varian
significativamente entre paises y entre segmentos de consumidores
dentro de distintas regiones en cada pais. Los productores de aceite
de oliva deben adecuar el producto -tipo de aceite, color, sabor,
envase, etiquetado, promocién, entre otras variables- a las
circunstancias especificas de cada mercado objetivo.

En la seleccion de posibles destinos, se debe tener presente que el
consumo de aceite de oliva estd aumentando en muchos paises que
no son productores o que mantienen un nivel de produccion inferior
al potencial de crecimiento de la demanda. Y ese incremento, se
debe, precisamente, a las ventajas saludables que se derivan de su
ingesta.

A modo de sintesis, respecto a los paises analizados, es posible
sefialar la importancia de ofrecer un producto gourmet, claramente
diferenciado, para los consumidores estadounidenses; una creciente
preferencia por aceites de oliva de mejor calidad para el mercado

brasilefio, debido al ascenso econdmico en algunos estratos de la
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poblaciéon y, finalmente, para Colombia, Uruguay, Paraguay y
Ecuador, la relevancia del “precio” como variable clave en la
eleccion del producto. Destacandose, en el caso ecuatoriano, la
importancia del aceite de oliva como insumo de la industria de
conserva. Un punto que abarca a todos, es la necesidad de informar y
educar al consumidor acerca de los tipos de aceite de oliva y sus
cualidades sensoriales / organolépticas, culinarias y médicas.

e Resulta fundamental, capitalizar las experiencias de exportacion de
otras regiones de nuestro pais y realizar ensayos de posicionamiento
del aceite de oliva del SOB y de valoracién de atributos de calidad
con los consumidores del mercado nacional, que incluso podrian

extrapolarse a otros mercados potenciales.

2.1.2. Antecedentes Internacionales

a) Ing. Agroindustrial Manuel Antonio Flores
Izquierdo(2017) “IDENTIFICACION DE VARIABLES PARA
DESARROLLAR ESTRATEGIAS COMPETITIVAS PARA
EXPORTAR ACEITE DE OLIVA DE LA REGION AREQUIPA
AL ESTADO DE RONDONIA — BRASIL”, Universidad Nacional
Agraria de Lima, Lima.

Segun lo mencionado por (Flores, 2017) nos presenta que el
objetivo de este trabajo es identificar las variables para desarrollar
estrategias competitivas para la exportacion de aceite de oliva de la
Regién de Arequipa. Para lo anterior, la metodologia utilizada en

este estudio tuvo un alcance descriptivo-correlacional.
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Para ello se aplico un cuestionario en el estado de Rondonia, fueron
recolectadas 120 encuestas de las cuales resultaron validas 100 de
ellas. En Caraveli fueron recolectadas 35 resultando vélidas 23 de

ellas.

Para la recoleccion de los datos acerca de las variables de la
investigacion se utilizé el cuestionario auto administrado. En la
presente investigacion se aplicaron dos cuestionarios. En el primer
cuestionario se recogi6 datos acerca de las variables: caracteristicas

del consumidor y aceptacion del producto.

Un segundo cuestionario recogié informacion sobre la variable
competitividad del producto. Para medir las caracteristicas del
consumidor en cuanto a su preocupacién por la salud, el primer
cuestionario estuvo conformado por una escala de estilo de vida.
Asimismo, para tener un mayor conocimiento del consumidor, se
consideré también una escala demografica y una escala de
comportamiento de compra. Por otro lado, para medir la variable
aceptacion del producto, se consideré una escala de intencion de
compra. Asimismo, con el fin de contar con mayor informacién para
el desarrollo de la estrategia de posicionamiento, se aplicé también
una escala de percepcion de beneficios relacionados con la salud,

atribuidos al aceite de oliva.

El segundo cuestionario estuvo conformado por una escala de

competitividad del producto. En dicha escala se tomaron en cuenta
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tres sub-variables de la competitividad: la calidad, el

aprovisionamiento y loscostos.

Las conclusiones obtenidas muestran que:

La variable edad puede definir la adquisicion del aceite de oliva de
parte de los consumidores en la region de Rondonia en Brasil. De
acuerdo a los resultados, el aceite de oliva tiene una mayor
preferencia por los grupos de consumidores que cuentan con mas de
27 afos de edad.

La variable sexo puede definir la adquisicion del aceite de oliva de
parte de los consumidores en la region de Rondonia en Brasil. Segln
los resultados, el aceite de oliva tiene mayor preferencia por el grupo
de consumidores mujeres. 139

La variable nivel de educacion no define la posible adquisicion del
aceite de oliva por parte de los consumidores en la region de
Rondonia en Brasil. De acuerdo a los resultados, el aceite de oliva
tiene una similar preferencia en todos los grupos de consumidores
independientemente de sueducacion.

La variable estilo de vida puede influir en la adquisicion del aceite
de oliva de parte de los consumidores en la regién de Rondonia en
Brasil. Segun los resultados el aceite de oliva tiene mayor
preferencia, por dos grupos de consumidores: aquellos que
constituyen “los muy saludables” (conglomerado 1) y por los

Ilamados “los medianamente saludables” (conglomerado 2).
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e Lacompetitividad del aceite de oliva de Caraveli se puede reconocer
como alta en cuanto a calidad y aprovisionamiento. De acuerdo a los
resultados, para la produccion de olivos en Caraveli se cuenta con
los insumos necesarios en cantidad y calidad para su cultivo, acceso
a créditos que permiten tener sostenibilidad en el tiempo y

accesibilidad para hacer llegar la produccién a sus clientes.

2.2. Bases Tedricas

2.2.1. Comportamiento delConsumidor
Para Blackwell, Miniard y Engel (2002):
El comportamiento del consumidor se define como las
actividades que las personas efecttan al obtener, consumir de
productos y servicios dicho de manera simple, el
comportamiento del consumidor tradicionalmente se ha
pensado como el estudio sobre “porque compra la gente”, con
la premisa de que es mas facil desarrollar estrategias para
influir sobre los consumidores una vez que el mercadologo
conoce las razones que los impulsan a adquirir 17 ciertos
productos o marcas, varias actividades estan incluidas en la
definicién del comportamiento del consumidor: obedecer,

consumir,y disponer. (pag. 6)

“El comportamiento del consumidor refleja la totalidad de las
decisiones de los consumidores respecto a la adquisicion, el consumo
y el desecho de bienes, servicios, actividades, experiencias, gente e
ideas por unidades humanas de toma de decisiones”

(Hoyer&Maclnnis, 2010, pag. 3).
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Asi mismo, para Schiffman y Lazar (2010):

y

El comportamiento de los consumidores que exhiben al buscar,
comprar, utilizar, evaluar y desechar productos y servicios que
ellos esperan que satisfagan sus necesidades. El
comportamiento del consumidor se enfoca en la manera en
que los consumidores y las familias o los hogares toman
decisiones para gastar sus recursos disponibles (tiempo,
dinero, esfuerzo) en articulos relacionados con el consumo,
eso incluye lo que compran, por qué lo compran, cuando,
donde, con qué frecuencia lo compran, con qué frecuencia lo
utilizan, como lo evaltan después de la compra, el efecto de

estas evaluaciones sobre compras futuras, y como lo desechan.

(pag. 5)

“El comportamiento del consumidor como los actos, procesos

relaciones sociales sostenidos por individuos, grupos Yy

organizaciones para la obtencion, uso y experiencia consecuente con

productos, servicios y otros recursos” (Fischer & Espejo, 2011, péag.

68).

El comportamiento de compra del consumidor se refiere a la
conducta de compra de los consumidores finales: individuos y
hogares que compran bienes y servicios para Su consumo
propio. Todos estos consumidores finales se combinan para
hacer el mercado de consumo. Los consumidores de todo el
mundo varian enormemente en edad, ingresos, nivel de
educacion y gustos. Las formas en que estos consumidores
diversos se relacionan 18 entre si y con otros elementos del

mundo que les rodea afectan su eleccion entre diversos
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productos, servicios y empresas (Kotler & Armstrong, 2013,

pag. 128).

Es el proceso por el cual el consumidor de un bien o un
servicio establecen la operacién terminante de alcanzar ese bien o
servicio con el fin de atenuar un estado de insatisfaccion. El proceso

de decision de compra esta conformado por cuatro etapas

- Afirmacidn del inconveniente o necesidad

Revelar por medio de una investigacion, un inconveniente
efectivo que consta en la actualidad, en un sector terminante

- Exploracion de informacién

Se maneja para efectuar la eleccién, el riesgo observado es un
componente significativo en este periodo del proceso. A mayor riesgo
observado, mas profunda es la exploracion y valoracion de la
investigacion y viceversa.

- Valoracion de opciones

El consumidor pondera las particularidades mas significativas
en relacion a las marcas determinadas que son supuestas al realizar

- Decision de compra

Es la operacion conclusiva de adquisicion de un bien o
servicio, el consumidor manifiesta propositos de compra que saben
verse intervenidas por componentes como: La actitud de las otras
personas y los elementos imprevistos, tales como el ingreso, el costo y

el beneficio deseable del producto.
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2.2.1.1. Culturales

a. Cultura

Existen varios factores que nos influyen de forma distinta a la
hora de tomar decisiones, un concepto crucial para la comprensién del
comportamiento de consumo puede ser considerado como la
personalidad de la sociedad la cual incluye ideas abstractas, como los
valores y los aspectos éticos también como objetos materiales y
servicios.

La cultura es la acumulacion de significados, normas y
tradiciones compartidos entre los miembros de una organizacién o
sociedad.

Es considerado al conjunto de conocimientos que por medio
del proceso de socializacion el individuo adquiere a lo largo de su
vida en la escuela, familia, religion y demas instituciones. Los efectos
de la cultura sobre el comportamiento del consumo son tan relevantes
y tienen tanto alcance que esta importancia es dificil de comprender o
de aprender, no siempre apreciamos este conocimiento hasta que
encontramos un entorno distinto, donde repentinamente ya no es
posible aplicar conceptos que parecian determinantes en un momento
especifico.

b. Sub Cultura

En un espacio geogréfico, pais o ciudad conviven personas que
pertenecen a distintas culturas. La inmigracion favorece la mezcla de
personas de distinta nacionalidad, comunidad y religién. Cada
conjunto tiene sus costumbres, gustos y necesidades que determinaran

su comportamiento a la hora de consumir productos. La convivencia
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con ellos hace que las personas que adopten nuevos habitos de
consumo y compra.

Los miembros de una subcultura especifica tienen creencias,
valores y costumbres que los distinguen de otros miembros de la
misma sociedad. Ademas, se adhieren a la mayoria de las creencias,
los valores y los patrones de comportamiento culturales dominantes
de la sociedad en su conjunto. Por consiguiente, la subcultura se
define como un grupo cultural distintivo que existe como un segmento
identificable de una sociedad mas amplia y mas compleja.

C. Clase Social

En una sociedad existen grupos relativamente homogéneos y
tienen estatus y una jerarquia dados por su nivel econémico, estudios,
tipo de trabajo, actividad deportiva y demas. Dentro de cada clase, su
forma de consumir es similar. Se pensaba que existen varias clases
sociales basicas: alta, media, baja. Las personas pertenecientes a una
clase aspiran a mejorar, de ahi que su comportamiento como
consumidor sea el de imitacion de las clases con un nivel mayor de
ingresos.

La clasificacion dentro de una sociedad que esta determinada
pos sus integrantes. Posicién de un individuo o familia en la escala
social, donde se comparten ciertos valores, comportamientos y
actitudes para contar con caracteristicas socioecondémicas similares
como: nivel de ingresos, ocupacién, educacion, caracteristicas de
vivienda: barrio, si es propia o alquilada; posesion de bienes durables,

uso de servicios.
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Las caracteristicas de una clase social son legalmente abiertas
pero, por las discriminaciones sociales no lo son. Los miembros se
sienten parte de su clase social y muestran cierta solidaridad con el
resto de miembros de su estrato. Muestran desconfianza y actitudes
antagénicas hacia los otros estratos. Representan posiciones
jerérquicas. Los estratos son dindmicos y cambian a lo largo del

tiempo su composicion.

2.2.1.2. Sociales

a. Grupos de Referencia

Son los grupos con los que la persona actia y que influye
sobre su comportamiento, pueden ser los siguientes: grupo de amigos,
de trabajo, grupos religiosos o profesionales.

Dentro de los grupos de referencia existe la influencia de boca
en boca, que puede tener un alto impacto en el comportamiento de
compra del consumidor. Las palabras personales y recomendaciones
de amigos, parientes o personas confiables tienden a ser mas creibles
que las palabras procedentes de fuentes comerciales.

Existe también, dentro de los grupos de referencia destacan los
lideres de opinion, que son personas que ejercen influencia sobre los
demas debido a sus habilidades especiales, conocimientos,
personalidad u otrascaracteristicas.

No obstante, no todos los individuos se dejan influenciar de la

misma manera. Hay algunas personas que son féciles de dejarse



20

influir y por el contrario hay quienes son mas dificiles de dejarse

influir.

b. Familia

En la actualidad hay muchas formas de unidades de familiares,
las necesidades y demandas de consumo se ven afectadas por los
diferentes comportamientos de los diversos tipos de familia.

La toma de decisiones de la familia ocurre cuando los
individuos, con otros miembros de la familia, toman decisiones
importantes de compra. En el caso del proceso de la toma de
decisiones, es probable que distintos individuos asuman cada uno de
los roles (consumidor/usuario, cliente/ pagador, influenciador y
decisor). Esta separacion de roles vuelve mas complicado rastrear la
conducta de compra, asi como influir en ella. Ademas, los roles
pueden variar de acuerdo al producto o servicio, asi como el tipo de
familia.

Diversos estudios han dado como resultado la identificacion
del proceso de compra de las familias de acuerdo a las siguientes
etapas:

- Inicio de la decisién decompra

- Reunir informacién ycompartirla

- Evaluacion y decision

- Comparacién de precios ycompra

- Manejo de las opiniones encontradas

C. Roles y estatus
En un grupo de personas existen individuos que desempefian

funciones que les son asignadas, el rol influird en su comportamiento
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de compra y en el de sus compafieros, siendo un lider de grupo una
persona capaz de proponer que hacer, donde ir o que comprar y demas
cosas.

El estatus gue se tiene a una persona que goza de un prestigio
entre los miembros del grupo. Esta persona puede dar

recomendaciones que los demas tendran en cuenta.

2.2.1.3. Personales

a. Edad y etapa de ciclo devida

Una persona a lo largo de su vida par por la compra de
diferentes bienes, los gustos y hébitos de un individuo cambian de
acuerdo al periodo en el que se encuentre.

La edad es una variable bioldgica trascendental, puesto que en
ellas ocurren los cambios mas marcados en la vida de las personas, los
cuales tienen repercusiones significativas en los aspectos comerciales.
Pues los gustos, inclinaciones y necesidades por determinados
productos y servicios varian dependiendo de la edad de las personas.

b. Ocupacion ycircunstancias economicas

El tipo de trabajo en el que se desempefia una persona
representa una gran influencia en su comportamiento a la hora de
consumir.

Cuando existe bonanza econdmica en un espacio geografico y
se otorgan créditos, esto origina la creacion de empleo y renta,
causando que los consumidores puedan satisfacer necesidades mas

complejas que antes, en un tiempo de crisis ocurre lo contrario.
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C. Personalidad y autoconcepto

La personalidad es pues, el conjunto de -caracteristicas
psicologicas distintivas de los seres humanos, que producen
respuestas relativamente consistentes y perdurables ante los estimulos
del entorno. La personalidad suele describirse en términos de rasgos
como confianza en uno mismo, control, autonomia, respeto,
sociabilidad, actitud defensiva y adaptabilidad.

El autoconcepto combina la autoimagen ideal, es decir cémo
les gustaria verse a si mismos y la autoimagen real, como se perciben
en realidad los propios individuos. Generalmente se trata de reducir la
brecha entre la imagen real y la ideal, de manera que se alcance la
imagen deseada.

d. Estilo de vida y valores

El estilo de vida es determinada por la forma de vivir de un
individuo, pueden ser sus intereses, opiniones y actividades todo esto
influyen a la hora de la decisién de compra del consumidor.

Los integrantes de un estilo de vida comparten algunos
aspectos socio demograficos (edad, sexo, clase social, etc.); otros
psicoloégicos  (actitudes, motivaciones, intereses, etc.); de
comportamiento  (trabajo, compra, consumo, diversion); de
equipamiento (qué poseen y como lo utilizan), y hasta podria decirse
gue comparten la infraestructura (zonas donde se educan, viven, hacen
compras, se divierten, etc.).

En cuanto a los valores, estos también cumplen un rol

relevante en el proceso de decision de compra, pues detras de las
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actitudes y comportamientos de los individuos subyace un sistema de
creencias. Los valores determinan las elecciones y deseos de las

personas en el largo plazo.

2.2.1.4. Procesos Psicoldgicos

a. Motivacion

La motivacion es “la fuerza impulsora dentro de los individuos
que los empuja a la accion.” Esta fuerza impulsora surge cuando
aparece una necesidad insatisfecha, lo cual genera un estado de
tension. Los individuos se esfuerzan por reducir dicha tension a través
de un comportamiento que consideran satisfara sus necesidades.

Por lo tanto, una necesidad se convierte en una motivacion
cuando es lo suficientemente fuerte para llevar a una persona a la
accion. La motivacion tiene tanto direccion (pues se elige un objetivo
por encima de otro) como intensidad (se persigue un objetivo con
mayor 0 menor energia).

b. Percepcidn

La forma en que la persona actia es influida por su propia
percepcion de la situacion. La percepcién es pues el proceso mediante
el cual las personas seleccionan, organizan e interpretan los estimulos
que reciben del entorno, para formarse una imagen significativa y
coherente del mismo.

C. Aprendizaje
De acuerdo a los enfoques psicoldgicos, el aprendizaje

consiste en un cambio relativamente permanente en la conducta, que



2.2.2.

24

proviene de la observacidn o experiencia. Si bien es cierto se puede
experimentar de forma directa, también es posible aprender al
percatarse de sucesos que afectan a los demas.

Asimismo, el aprendizaje es un proceso continuo, ya que los
conocimientos se van actualizando a medida que se reciben nuevos
estimulos y retroalimentacion, lo cual puede inducir a cambios en las
conductas.

d. Actitudes

De acuerdo a los enfoques psicoldgicos, el aprendizaje
consiste en un cambio relativamente permanente en la conducta, que
proviene de la observacién o experiencia. Si bien es cierto se puede
experimentar de forma directa, también es posible aprender al
percatarse de sucesos que afectan a los demas.

Asimismo, el aprendizaje es un proceso continuo, ya que los
conocimientos se van actualizando a medida que se reciben nuevos
estimulos y retroalimentacién, lo cual puede inducir a cambios en las

conductas.

Atributos del Producto

Segun Dvoskin (2004) sostiene que:
El producto es concebido por el marketing desde dos épticas,
una mas restringida y otra mas abarcadora. La primera
considera en la definicién de producto (o servicio) solo
aquellos atributos que lo constituyen, como las caracteristicas
tecnologicas, la marca, las variedades (sabor, color) y los
tamanos. Desde la segunda perspectiva, se concibe el producto

como un concepto que tiene ciertos atributos internos,
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intrinsecos al producto: la variedad, el disefio, la marca, el

tamario o el empaque y otros que son externos pero que deben
ser incluidos como parte del producto total; la distribucion, el

precio, la comunicacion o la promocién.

“Los atributos son aquellos aspectos del producto que tienen
valor en marketing porque su estudio, conocimiento, manipulacion y
su posterior explotacion a través de la comunicacion forman parte de
la politica de producto y desencadenan su éxito o fracaso en el

mercado” (Dvoskin, 2004).

Hay tres clases de atributos: los fisicos, los funcionales y los

atributos psicoldgicos.

2.2.2.1. Atributos Fisicos:

Para Arias (2018) sostiene que:
Los atributos fisicos forman la naturaleza, la esencia objetiva
del producto, y por ello dependen directamente del
departamento de produccion. Aunque depende del producto en
cuestion, son atributos fisicos la composicion y los materiales
y mecanismos que condicionan la duracion, la resistencia y la
utilidad del producto, asi como las cualidades organolépticas

como color, sabor, duracion o resistencia.

“Al formar parte de la naturaleza del producto, la
modificacion de los atributos fisicos es complicada. Asi, es
importante saber la opinion que tiene el mercado de ellos y si su
modificacion se valoraria de forma positiva de manera que ésta
supusiera una ventaja diferencial frente a la competencia” (Arias,

2018).
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2.2.2.2. AtributosFuncionales:

Los atributos funcionales son aquellos que no forman parte de
la naturaleza del producto, pero constituyen un valor afiadido
importante a la hora de su comercializacion. Pueden ser
afladidos bien por el departamento de produccion o bien por el
de marketing y muchas veces se escogen por lo que espera el
consumidor de ellos. Son atributos funcionales ademés del

color, sabor y olor. (Arias, 2018).

2.2.2.3. Atributos Psicolégicos:

Los atributos psicologicos son aquellos que no proceden de
produccién, sino que son aspectos puramente de marketing que se
incorporan al producto para su comercializacion. “Aunque estan
relacionados con otras variables y en ocasiones tienen una base real,
se denominan psicoldgicos porque dependen de la forma en que son

percibidos por el consumidor” (Arias, 2018).

Asi mismo, para Arias (2018), son atributos psicoldgicos:

La calidad, es decir, la capacidad que el consumidor otorga a

un producto para resolver el problema a solucionar.

La marca, entendida como el nombre, término, signo, simbolo,
disefio o combinacion de los mismos, que tiene como
finalidad identificar e individualizar el producto vy

diferenciarlo de la competencia.
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CAPITULO 111

METODOLOGIA

3.1.  Hipdtesis

3.1.1. Hipotesis General

Los atributos del producto influyen significativamente en el
comportamiento del consumidor de aceite de oliva en el distrito de

Tacna, 2020

3.1.2. Hipotesis Especifica

a. Los factores internos se relacionan significativamente en el
comportamiento del consumidor de aceite de oliva en el distrito de
Tacna, 2020

b. Los factores externos se relacionan significativamente en el
comportamiento del consumidor de aceite de oliva en el distrito de

Tacna, 2020

3.2.  Tipo de Investigacion

El presente segun la naturaleza de los objetivos en cuanto el nivel de

conocimiento que se alcanzo es una investigacion explicativa.



3.3.

3.4.

3.5.

3.5.1.

3.5.2.
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Disefio de lalnvestigacion

El disefio de investigacion es no experimental, debido a que no se
controla ninguna de las variables de estudio. Es retrospectiva, porque
se captd informacidn de sucesos acontecidos. Es transversal debido a
que se realizd6 una medicion de las variables de estudio para que

inmediato la descripcion y analisis.

Nivel de laInvestigacién

La investigacion es de nivel relacional, partiendo de los rasgos y
caracteristicas del producto, se identificé el grado de relacion que
tiene la misma en las tendencias de consumo de aceite de oliva por

parte de los consumidores en distrito de Tacna.

Poblacion y Muestra

Poblaciéon

Se analizé la poblacion del distrito de Tacna de 18 hasta los 60 afios,
siendo de 56,529 personas segun REDATAM.
Muestra

k2 (N.p.q)
e?(N—1)+ k% p.q

En donde:

n : Tamafo de la muestra

N : Tamafio de la poblacién

k : Constante de nivel de confianza (95%)

e : Margen de error

p : Proporcion de individuos que poseen las caracteristicas
deseadas

q : Proporcion de individuos que no poseen las
caracteristicas deseadas

Dando como resultado, n= 382 personas



3.6. Variables e Indicadores
3.6.1. ldentificacion deVariables

3.6.1.1. Variable Independiente

Atributos del Producto

a. Indicadores de lavariable

-Atributos Fisicos
-Atributos Funcionales
-Atributos Psicolégicos

3.6.1.2. Variable Dependiente

Comportamiento del consumidor

a. Indicadores de lavariable

-Percepcion
-Personalidad
-Actitud

-Factor econdmico
-Factor social
-Factor psicolégico

3.6.2. ldentificacion de Variables

Tabla 1
Operacionalizacion de Atributos del Producto
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Variable Definicion Indicadores Esca_la_ ge
medicidn
Atributos
Segun Kotler & Armstrong fisicos
(2017) es “Cualquier cosa que
Atributos del puede ser ofrecida a un Atributos .
., . Ordinal
Producto mercado para su atencion, y Funcionales
que podria satisfacer un deseo
0 una necesidad” Atributos
psicologicos

Nota: la tabla muestra la operacionalizacion de la variable independiente

atributos del producto, indicando la escala de medicion.



Tabla 2
Escala de valorizacion
Niveles Puntaje
Totalmente en desacuerdo 11-20
En desacuerdo 20 - 29
Indiferente 29 - 37
De acuerdo 37 -46
Totalmente de acuerdo 46 - 55

Tabla 3

Operacionalizacion de Comportamiento del consumidor
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Variable Definicion Indicadores Esca_la_ (,je
medicidn
Kotler (1996), expresa que: Percepcion
“El comportamiento del
consumidor es el punto de Personalidad
partida para comprender el
_ modelo de estlmu[o - Actitudes
Comportamiento respuesta. Los estimulos ordinal
del consumidor ambientales y Factor rdina

mercadotécnicos entran en

la  econémico

conciencia y caracteristicasdel

comprador, y el proceso de

Factor social

toma de decision conduce a
ciertas elecciones decompra”  Factor cultural

Nota: la tabla muestra la operacionalizacion de la variable dependiente

comportamiento del consumidor, indicando la escala de medicion.

Tabla 4
Escala de valorizacion

Niveles Puntaje
Totalmente en desacuerdo 18 - 32
En desacuerdo 32 - 47
Indiferente 47 - 61

De acuerdo 61 -76
Totalmente de acuerdo 76 - 90




3.7.

3.7.1.

3.7.2.

3.8.
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Técnicas de recolecciénde datos

Técnica

En coherencia con los objetivos planteados la técnicas
correspondiente es la encuesta: para la técnica de recojo de datos se
utilizé la aplicacion de un cuestionario a la muestra correspondiente
para conocer a las opiniones, actitudes y percepcion de las variables e

indicadoresestablecidos.

Instrumento

El instrumento que se utilizé en nuestro trabajo es un cuestionario el
cual posee una escala de Likert, esta nos ayudara a cuantificar
nuestras variables mediante los items formulados en base a los
indicadores ya mencionados, de esta manera tendremos un mejor

andlisis del Alfa de Cronbach.

Procesamiento y analisis de datos

En el procesamiento de datos empleamos el programa Microsoft
Office Exccel 2017 para plasmar los datos recolectados, hacer las

sumatorias y baremos por variable e indicadores.

Continuando con el andlisis de datos de la presente investigacion se
aplicé el IBM SPSS Statistics version 25, el cual tiene multiples
funciones estadisticas para el andlisis de la data, donde como primer
punto a desarrollar utilizaremos el Alpha de Cronbach para medir la

confiabilidad del instrumento, también nos ayudara con nuestro
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analisis factorial para darle fiabilidad a nuestros items por indicador y
por ultimo comprobaremos nuestras hipdtesis aplicando un modelo de

Anova o regresion lineal.

Déandonos como resultado tablas de frecuencia por cada item,
indicador y variable formulada en el instrumento para el posterior

analisis e interpretacién de los resultados.
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CAPITULO IV

RESULTADOS

Validacion y Confiabilidad de Instrumentos

Para el procedimiento de la recoleccion de datos se utilizé el
cuestionario para determinar si, los Atributos del producto tienen

influencia en el Comportamiento del Consumidor de aceite de oliva.

Identificacién deVariables

Para la medicion de confiabilidad se aplicé el método de alfa de
Cronbach, por lo que se ingresaron los datos obtenidos por las

encuestas al programa estadistica IBM SPSS Statics 25.

Segun (George & Marelly, 2003) recomienda los siguientes valores

para evaluacion de coeficientes de alfa de Cronbach:

Coeficiente alfa > 0.9 a 0.95 es excelente
Coeficiente alfa > 0.8 esbueno
Coeficiente alfa > 0.7 esaceptable
Coeficientealfa > 0.6 es cuestionable
Coeficiente alfa > 0.5 espobre

Coeficiente alfa < 0.5 es inaceptable
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4.1.1.1. Variable Independiente

Tabla 5
Fiabilidad de atributos del producto

Alfa de Cronbach N° de elementos

0,768 11
Nota: Elaborado con programa SPSS

La tabla 05 muestra que la variable independiente atributos del producto
obtuvo un alfa de Cronbach de 0.768, es asi que se demuestra que el

instrumento es fiable. (Hernandez-Sampieri, 2018)

4.1.1.2. Variable Dependiente

Tabla 6
Fiabilidad de comportamiento del consumidor

Alfa de Cronbach N de elementos

0,764 18

Nota: Elaborado con programa SPSS

La tabla 06 muestra que la variable dependiente comportamiento del
consumidor obtuvo un alfa de Cronbach de 0.764, demostrando que el

instrumento ofrece fiabilidad. (Hernandez-Sampieri, 2018)

4.1.2. Relacion variable, indicadores e items

Las variables de de la investigacion estan compuestas por indicadores, cada

indicador contiene items, estos nos permitirdn desarrollar un mejor anélisis.
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Tabla 7

Relacion entre las dimensiones y los items de la variable Atributos del
Producto

Variable Dimension Indicador items
Atrllbutos Atributos fisicos 1,2,3,4,5
intrinsecos

Atributos del

Producto Atributos Funcionales 6,7,8
Atributos

extrinsecos
Atributos psicol6gicos 9.10,11

Nota: Elaboracion propia de la encuesta Atributos del Producto

Tabla 8

Relacion entre las dimensiones y los items de la variable Comportamiento
del consumidor

Variable Dimensién Indicador Items
Percepcidn 1,2,3
Eactores Personalidad 456
internos
Actitudes 7,8,9
Comportamiento del
Consumidor
Factor econémico 10,11,12
Factores Factor social 13,14,15
externos
Factor cultural 16,17,18

Nota: Elaboracion propia de la encuesta Comportamiento del consumidor
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El instrumento que se aplicd para la variable independiente y sus

dimensiones, constaban de 11 preguntas, es decir, la escala de

valoracion que se plante6 estd en un rango minimo de 11 y como

maximo de 55 puntos, de igual modo podemos observar en las

siguientes tablas del 11 al 14, la frecuencia y porcentajes que se

obtuvo para cada una de ellas.

Tabla 9

Escala de valoracion para la variable “Atributos del Producto”

Variable Indicadores Escala
Totalmente en desacuerdo 5-9
En desacuerdo 9-13
Atributos Fisicos Indiferente 13-17
De acuerdo 17-21
Totalmente de acuerdo 21-25
Atributos Totalmente en desacuerdo 3-5
del En desacuerdo 9-13
Producto ATIDUTOS . ]
Funcionales Indiferente 13-17
De acuerdo 17 -21
Totalmente de acuerdo 21-25
Totalmente en desacuerdo 5-9
En desacuerdo 9-13
ATIDUTOS .
Psicolégicos Indiferente 13-17
De acuerdo 17 -21
Totalmente de acuerdo 21-25

Nota: Elaboracion Propia
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Tabla 10
Escala de valoracion para la variable “Comportamiento del
consumidor”
Variable Indicadores Escala
Totalmente en desacuerdo 5-9
En desacuerdo 9-13
Percepcion Indiferente 13-17
De acuerdo 17 -21
Totalmente de acuerdo 21-25
Totalmente en desacuerdo 3-5
En desacuerdo 9-13
Personalidad Indiferente 13-17
De acuerdo 17 -21
Totalmente de acuerdo 21-25
Totalmente en desacuerdo 5-9
En desacuerdo 9-13
Actitudes Indiferente 13-17
De acuerdo 17 -21
Comportamiento Totalmente de acuerdo 21-25
del consumidor Totalmente en desacuerdo 5-9
En desacuerdo 9-13
ecoFr?g:girco Indiferente 13-17
De acuerdo 17 -21
Totalmente de acuerdo 21-25
Totalmente en desacuerdo 3-5
En desacuerdo 9-13
Factor Social Indiferente 13-17
De acuerdo 17 -21
Totalmente de acuerdo 21-25
Totalmente en desacuerdo 5-9
En desacuerdo 9-13
gjﬁ?;l Indiferente 13-17
De acuerdo 17-21
Totalmente de acuerdo 21-25

Nota: Elaboracion Propia
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El instrumento que se aplico para la variable independiente y sus

indicadores, el primer indicador Atributos Fisicos consta de 5

preguntas mientras que el

indicador Atributos Funcionales y

Psicoldgico consta de 3 preguntas respectivamente, de igual modo

podemos observar en las siguientes tablas del 11 al 14, la frecuencia y

porcentaje que se obtuvo para cada una de ellas.

Tabla 11
Nivel de los Atributos Fisicos para los consumidores
Nivel Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado
Totalmente en desacuerdo 5 1,3 1,3
En desacuerdo 57 14,9 16,2
Indiferente 168 44,0 60,2
De acuerdo 115 30,1 90,3
Totalmente de acuerdo 37 9,7 100,0
Total 382 100,0

Nota: Elaborado con el Programa IBM SPSS 25

50.0
45.0
40.0
35.0
30.0
25.0
20.0
15.0
10.0

5.0

13

149

0.0
Totalmente

en
desacuerdo

desacuerdo

Indlferente De acuerdo Totalmente
de acuerdo

Figura 4.1 Analisis del indicador Atributos Fisicos



39

Interpretacion:

Con respecto a la tabla 11 y la figura 4.1 de la dimension de Atributos
Fisicos, nos muestra que de un total de 382 consumidores
encuestados; el 9.7% respondieron con una calificacion de Totalmente
de Acuerdo, mientras que un 30.1% respondieron con una calificacién
de De acuerdo, a su vez el 44% respondieron Indiferente, también el
14.9% respondieron En desacuerdo, por otro lado, podemos observar

que un minimo del 1.3% respondieron Totalmente en Desacuerdo.

Tabla 12
Nivel de Atributos Funcionales para los consumidores
Nivel Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado
Totalmente en desacuerdo 7 1,8 1,8
En desacuerdo 330 86,4 88,2
Indiferente 45 11,8 100,0
Total 382 100,0
Nota: Elaborado con el Programa IBM SPSS 25
100.0 +
90.0 - 86.4
80.0 -
70.0 -
60.0 -
50.0 -
40.0 -
30.0 -
20.0 - 11.8
100 T 1.8
0.0 -
Totalmente en En desacuerdo Indiferente
desacuerdo

Figura 4.2 Analisis del indicador Atributos Funcionales
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Interpretacion:

Con respecto a la tabla 12 y la figura 4.2 del indicador de Atributos
Funcionales, nos muestra que de un total de 382 consumidores
encuestados; el 11.8% respondieron con una calificacion de
Indiferente, mientras que un 86.4% respondieron con una calificacion

de En desacuerdo, a su vez el 1.8% respondieron Totalmente en

desacuerdo.
Tabla 13
Nivel de los Atributos Psicolégicos para los consumidores
Nivel Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado
Totalmente en desacuerdo 7 1,8 1,8
En desacuerdo 8 21 3,9
Indiferente 77 20,2 24,1
De acuerdo 266 69,6 93,7
Totalmente de acuerdo 24 6,3 100,0
Total 382 100,0
Nota: Elaborado con el Programa IBM SPSS 25
80.0 69.6
70.0 -
60.0 -
50.0 -
40.0 -
30.0 - 20.2
20.0 -
100 | 1.8 21 . 6.3
OO T T T T -_\
Totalmente En Indiferente De acuerdo Totalmente
en desacuerdo de acuerdo
desacuerdo

Figura 4.3 Analisis del indicador Atributos Psicoldgicos
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Interpretacion:

Con respecto a la tabla 13 y la figura 4.3 del indicador de Atributos
Psicologicos, nos muestra que de un total de 382 consumidores
encuestados; el 6.3% respondieron con una calificacion de Totalmente
de Acuerdo, mientras que un 69.6% respondieron con una calificacién
de De acuerdo, a su vez el 20.2% respondieron Indiferente, también
el 2.1% respondieron En desacuerdo, por otro lado, podemos observar

que un minimo del 1.8% respondieron Totalmente en Desacuerdo.

4.2.2. Resultados del Comportamiento del consumidor

4.2.2.1. Analisis por indicadores
El instrumento que se aplico para la variable dependiente y sus
indicadores; percepcion, caracteristicas personales, actitudes, factores
economicos, factores sociales, factores psicoldgicos, constan de 3
preguntas respectivamente, es decir, la escala de valorizacion que se
planteo tiene un rango minimo de 3 y como méaximo de 15 puntos,
como podemos observar en las siguientes tablas del 14 al 19, la

frecuencia y porcentaje que se obtuvo para cada una de ellas.

Tabla 14
Nivel del indicador Percepcién

Nivel Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado
En desacuerdo 32 8,4 8,4
Indiferente 66 17,3 25,7
De acuerdo 240 62,8 88,5
Totalmente de acuerdo 44 11,5 100,0
Total 382 100,0

Nota: Elaborado con el Programa IBM SPSS 25
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Figura 4.4 Analisis del indicador Percepcion

Interpretacion:

Con respecto a la tabla 14 y la figura 4.4 del indicador de Percepcién,
nos muestra que de un total de 382 consumidores encuestados; el
11.5% respondieron con una calificacion de Totalmente de Acuerdo,
mientras que un 62.8% respondieron con una calificacion de De
acuerdo, a su vez el 17.3% respondieron Indiferente, también el 8.4%

respondieron En desacuerdo.

Tabla 15
Nivel del indicador Caracteristicas personales
Nivel Frecuencia Porcentaje :c?Jrr?w?JrI]:jjg
En desacuerdo 26 6,8 6,8
Indiferente 85 22,3 29,1
De acuerdo 240 62,8 91,9
Totalmente de acuerdo 31 8,1 100,0
Total 382 100,0

Nota: Elaborado con el Programa IBM SPSS 25
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Figura 4.5 Analisis del indicador Caracteristicas Personales
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Con respecto a la tabla 15 y la figura 4.5 del indicador de

Caracteristicas Personales, nos muestra que de un total de 382

consumidores encuestados; el 8.1% respondieron con una calificacién

de Totalmente de Acuerdo, mientras que un 62.8% respondieron con

una calificacién de De acuerdo, a su vez el 22.3% respondieron

Indiferente, también el 6.8% respondieron En desacuerdo.

Tabla 16
Nivel del indicador Actitudes
Nivel Frecuencia Porcentaje :c%r;iqugg
En desacuerdo 96 25,1 25,1
Indiferente 118 30,9 56,0
De acuerdo 155 40,6 96,6
Totalmente de acuerdo 13 3,4 100,0
Total 382 100,0

Nota: Elaborado con el Programa IBM SPSS 25



45.0 ~
40.0 -
35.0 ~
30.0 A
25.0 ~
20.0
15.0
10.0
5.0 -
0.0 -

40.6

3.4

En desacuerdo Indiferente De acuerdo  Totalmente de
acuerdo

Figura 4.6 Analisis del indicador Actitudes

Interpretacion:
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Con respecto a la tabla 16 y la figura 4.6 del indicador de Actitudes,

nos muestra que de un total de 382 consumidores encuestados; el

3.4% respondieron con una calificacién de Totalmente de Acuerdo,

mientras que un 40.6% respondieron con una calificacién de De

acuerdo, a su vez el 30.9% respondieron Indiferente, también el

25.1% respondieron En desacuerdo.

Tabla 17
Nivel del indicador Factores Econdmicos

Nivel Frecuencia Porcentaje ;C?Jrr%ir;;j:
En desacuerdo 21 55 5,5
Indiferente 72 18,8 24,3
De acuerdo 241 63,1 87,4
Totalmente de acuerdo 48 12,6 100,0
Total 382 100,0

Nota: Elaborado con el Programa IBM SPSS 25
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Figura 4.7 Andlisis del indicador Factores Econémicos

Interpretacion:
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Con respecto a la tabla 17 y la figura 4.7 del indicador de Factores

Econdmicos, nos muestra que de un total de 382 consumidores

encuestados; el 12.6%

respondieron con wuna calificacion de

Totalmente de Acuerdo, mientras que un 63.1% respondieron con una

calificacion de De acuerdo, a su vez el 18.8% respondieron

Indiferente, también el 5.5% respondieron En desacuerdo.

Tabla 18
Nivel del indicador Factores Sociales
Nivel Frecuencia Porcentaje :C?Jr;ir;g:
Totalmente en desacuerdo 9 2,4 2,4
En desacuerdo 129 33,8 36,1
Indiferente 113 29,6 65,7
De acuerdo 126 33,0 98,7
Totalmente de acuerdo 5 1,3 100,0
Total 382 100,0

Nota: Elaborado con el Programa IBM SPSS 25
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Figura 4.8 Analisis del indicador Factores Sociales

Interpretacion:

Con respecto a la tabla 18 y la figura 4.8 del indicador de Factores
Sociales, nos muestra que de un total de 382 consumidores
encuestados; el 1.3 % respondieron con una calificacion de
Totalmente de Acuerdo, mientras que un 33% respondieron con una
calificacion de De acuerdo, a su vez el 29.6% respondieron
Indiferente, también el 33.8% respondieron En desacuerdo, por otro

lado, podemos observar que 2.4% respondieron Totalmente en

Desacuerdo.
Tabla 19
Nivel del indicador Factores Psicoldgicos
Nivel Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado
Totalmente en desacuerdo 13 3,4 3,4
En desacuerdo 127 33,2 36,6
Indiferente 134 35,1 71,7
De acuerdo 102 26,7 98,4
Totalmente de acuerdo 6 1,6 100,0
Total 382 100,0

Nota: Elaborado con el Programa IBM SPSS 25
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Figura 4.9 Analisis del indicador Factores Psicolégicos

Interpretacion:

Con respecto a la tabla 19 y la figura 4.9 del indicador de Factor
Psicologico, nos muestra que de un total de 382 consumidores
encuestados; el 1.6 % respondieron con una calificacion de
Totalmente de Acuerdo, mientras que un 26.7% respondieron con una
calificacion de De acuerdo, a su vez el 35.1% respondieron
Indiferente, también el 33.2% respondieron En desacuerdo, por otro
lado, podemos observar que 3.4% respondieron Totalmente en

Desacuerdo.

4.2.1.2. Analisis por dimension
El instrumento que se aplico para la variable independiente y sus
dimensiones; constaban de 5 preguntas (Atributos Intrinsecos), es
decir, la escala de valoracion que se planteo esta en un rango minimo
de 5 y como maximo de 25 puntos, y 6 preguntas (Atributos

Extrinsecos), estando este en un rango de minimo de 6 y como
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méximo de 30 puntos, como podemos observar en la siguiente tabla

del 14 al 17, la frecuencia y porcentaje que se obtuvo.

Tabla 20
Nivel de los Atributos Intrinsecos en los consumidores
Nivel Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado
Totalmente en desacuerdo 5 1,3 1,3
En desacuerdo 57 14,9 16,2
Indiferente 168 44.0 60,2
De acuerdo 115 30,1 90,3
Totalmente de acuerdo 37 9,7 100,0
Total 382 100,0
Nota: Elaborado con el Programa IBM SPSS 25
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35.0 -
30.0 -
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en desacuerdo de acuerdo
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Figura 4.10 Analisis de la dimension Atributos Intrinsecos

Interpretacion:

Con respecto a la tabla 20 y la figura 4.10 de la dimensién de
Atributos Intrinsecos, nos muestra que de un total de 382
consumidores encuestados; el 9.7% respondieron con una calificacion

de Totalmente de Acuerdo, mientras que un 30.1% respondieron con
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una calificacion de De acuerdo, a su vez el 44% respondieron
Indiferente, también el 14.9% respondieron En desacuerdo, por otro
lado, podemos observar que un minimo del 1.3% respondieron

Totalmente en Desacuerdo.

Tabla 21
Nivel de los Atributos Extrinsecos en los consumidores
Nivel Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado
Totalmente en desacuerdo 7 1,8 1,8
En desacuerdo 22 5,8 7,6
Indiferente 5 1,3 8,9
De acuerdo 295 77,2 86,1
Totalmente de acuerdo 53 13,9 100,0
Total 382 100,0
Nota: Elaborado con el Programa IBM SPSS 25
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20,0 77.2
70.0 -
60.0 -
50.0 -
40.0 -
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Totalmente En Indiferente De acuerdo Totalmente
en desacuerdo de acuerdo
descauerdo

Figura 4.11 Andlisis de la dimensidn Atributos Extrinsecos

Interpretacion:

Con respecto a la tabla 21 y la figura 4.11 de la dimension de
Atributos Extrinsecos, nos muestra que de un total de 382
consumidores encuestados; el 13.9% respondieron con una

calificacion de Totalmente de Acuerdo, mientras que un 77.2%
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respondieron con una calificacion de De acuerdo, a su vez el 1.3%
respondieron Indiferente, también el 5.8% respondieron En
desacuerdo, por otro lado, podemos observar que un minimo del 1.8%

respondieron Totalmente en Desacuerdo.

Tabla 22
Nivel de los Factores Internos en los consumidores
Nivel Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado
En desacuerdo 10 2,6 2,6
Indiferente 119 31,2 33,8
De acuerdo 226 59,2 92,9
Totalmente de acuerdo 27 7.1 100,0
Total 382 100,0
Nota: Elaborado con el Programa IBM SPSS 25
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Figura 4.12 Andlisis de la dimensién Factores Internos

Interpretacion:

Con respecto a la tabla 22 y la figura 4.12 de la dimension Factores
Internos, nos muestra que de un total de 382 consumidores
encuestados; el 7.1% respondieron con una calificacion de Totalmente

de Acuerdo, mientras que un 59.2% respondieron conuna calificacion
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de De acuerdo, a su vez el 31.2% respondieron Indiferente, también

el 2.6%respondieron En desacuerdo.

Tabla 23
Nivel de los Factores Externos en los consumidores
. . . Porcentaje
Nivel Frecuencia Porcentaje
acumulado
En desacuerdo 20 5,2 5,2
Indiferente 198 51,8 57,1
De acuerdo 152 39,8 96,9
Totalmente de acuerdo 12 3,1 100,0
Total 382 100,0
Nota: Elaborado con el Programa IBM SPSS 25
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Figura 4.13 Andlisis de la dimension Factores Externos

Interpretacion:

Con respecto a la tabla 23 y la figura 4.13 de la dimension de Factores
Externos, nos muestra que de un total de 382 consumidores
encuestados; el 13.9% respondieron con una calificacion de
Totalmente de Acuerdo, mientras que un 77.2% respondieron con una
calificacion de De acuerdo, a su vez el 1.3% respondieron Indiferente,

también el 5.8% respondieron En desacuerdo, por otro lado, podemos
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observar que un minimo del 1.8% respondieron Totalmente en

Desacuerdo.

4.2.1.3. Analisis General
El instrumento que se aplico para la variable independiente, constaban
de 11 preguntas, es decir, la escala de valoracion gque se planteo esta
en un rango minimo de 11 y como méximo de 55 puntos, mientras
que la dependiente constaba de 18 preguntas, es decir, estd en un
rango minimo de 18 y como méximo 90 puntos, como podemos

observar en la tabla 24 y 25, la frecuencia y porcentaje que se obtuvo.

Tabla 24
Nivel de la variable Atributos del Producto
Nivel Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado
En desacuerdo 25 6,5 6,5
Indiferente 116 30,4 36,9
De acuerdo 215 56,3 93,2
Totalmente de acuerdo 26 6,8 100,0
Total 382 100,0
Nota: Elaborado con el Programa IBM SPSS 25
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20.0 -
10.0 - 6.5 6.8
00 . —
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Figura 4.14 Andlisis de la Variable Atributos del Producto



53

Interpretacion:

Con respecto a la tabla 24 y la figura 4.14 de la variable Atributos del
Producto, nos muestra que de un total de 382 consumidores
encuestados; el 6.8% respondieron con una calificacion de Totalmente
de Acuerdo, mientras que un 56.3% respondieron con una calificacién
de De acuerdo, a su vez el 30.4% respondieron Indiferente, también

el 6.5%respondieron En desacuerdo.

Tabla 25
Nivel de variable Comportamiento del consumidor
Nivel Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado
Indiferente 157 41,1 41,1
De acuerdo 197 51,6 92,7
Totalmente de acuerdo 28 7,3 100,0
Total 382 100,0
Nota: Elaborado con el Programa IBM SPSS 25
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Figura 4.15 Anélisis de la variable Comportamiento del consumidor
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Interpretacion:

Con respecto a la tabla 25 y la figura 4.15 de la variable
Comportamiento del consumidor, nos muestra que de un total de 382
consumidores encuestados; el 7.3 % respondieron con una calificacion
de Totalmente de Acuerdo, mientras que un 51.6% respondieron con
una calificacion de De acuerdo, mientras que un 41.1% respondieron

Indiferente.

4.3.1. Verificacion de hipotesis especificas

4.3.1.1. Verificacion de primera hipotesis especifica
Se presenta a continuacion el planteamiento de la primera hipoétesis

especifica:

HO: Los factores internos no se relacionan significativamente en el
comportamiento del consumidor de aceite de oliva en el distrito de

Tacna, 2020.

H1: Los factores internos se relacionan significativamente en el
comportamiento del consumidor de aceite de oliva en el distrito de

Tacna, 2020.

En donde se aplicé un modelo estadistico de regresion ordinal dando

como resultado lo siguiente:

Tabla 26
Informacion de Ajustes de los Modelos Factores Internos
Logaritmo de la Chi- .
Modelo verosimilitud -2 cuadrado gl Sig.
Solo interseccion 474,788
Final 93,560 381,228 1 0,000

Nota: Elaborado con el Programa IBM SPSS 25
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Tabla 27
Bondad de Ajuste

Chi-cuadrado o] Sig.
Pearson 73,749 33 0,000
Desvianza 71,294 33 0,000

Nota: Elaborado con el Programa IBM SPSS 25

Tabla 28

Peudo R Cuadrado
Cox y Snell 0,631
Nagelkerke 0,757
McFadden 0,555

Nota: Elaborado con el
Programa IBM SPSS 25

Tabla 29
Estimacion de Parametro
Intervalo de
f stim Desv. . _ confianza al 95%
acion  Error Wwald gl Sig. Limite Limite

inferior _ superior
[YC=3] 1473 0478 9,493 1 0,002 0,536 2,411
[YC=4] 4,450 0,536 68,908 1 0,000 3,399 5,501
Ubicacion x1 0,111 0,028 15,298 1 0,000 0,055 0,167

Umbral

Nota: Elaborado con el Programa IBM SPSS 25

Interpretacion:

Como se puede observar en las tablas 26 y 27 identificamos que el
valor P es 0.000 siendo un valor inferior al nivel de significancia que
es de 0.05, por lo que existe evidencia estadistica con un nivel de
confianza del 95% para no aceptar la hipotesis Ho. Por lo tanto,
podemos deducir que la dimension Factores Internos se relaciona
significativamente con el Comportamiento del Consumidor de aceite

de oliva en el distrito de Tacna, 2020.
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4.3.1.2. Verificacion de segunda hipotesis especifica
Se presenta a continuacion el planteamiento de la segunda hipétesis

especifica:

HO: Los factores externos no se relacionan significativamente en el
comportamiento del consumidor de aceite de oliva en el distrito de

Tacna, 2020.

H1: Los factores externos se relacionan significativamente en el
comportamiento del consumidor de aceite de oliva en el distrito de

Tacna, 2020.

En donde se aplico un modelo estadistico de regresion ordinal dando

como resultado lo siguiente:

Tabla 30
Informacion de Ajustes de los Modelos Factores Externos

Logaritmo dela  Chi-

Modelo verosimilitud -2 cuadrado Sig.
Sélo interseccién 466,454
Final 99,761 366,693 1 0,000

Nota: Elaborado con el Programa IBM SPSS 25

Tabla 31
Bondad de Ajuste
Chi-cuadrado gl Sig.
Pearson 65,873 35 0,001
Desvianza 72,175 35 0,000

Nota: Elaborado con el Programa IBM SPSS 25
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Tabla 32

Peudo R Cuadrado
Cox y Snell 0,617
Nagelkerke 0,740
McFadden 0,534

Nota: Elaborado con el
Programa IBM SPSS 25

Tabla 33
Estimacion de Parametro
Intervalo de
Estim Desv. g confianza al 95%
., Wald . . i
aciéon  Error | Sig.  Limite sLum;Irti%
inferior P

[YC=3] 29,632 2,651 124,985 1 0,000 24,437 34,827

Umbral
[YC=4] 36,465 3,140 134,841 1 0,000 30,310 42,619

Ubicacion yl 0,925 0,082 126,761 1 0,000 0,764 1,086
Nota: Elaborado con el Programa IBM SPSS 25

Interpretacion:

Como se puede observar en las tablas 30 y 31 identificamos que el
valor P es 0.000 siendo un valor inferior al nivel de significancia que
es de 0.05, por lo que existe evidencia estadistica con un nivel de
confianza del 95% para no aceptar la hipotesis Ho. Por lo tanto,
podemos deducir que la dimension Factores Externos se relaciona
significativamente con el Comportamiento del Consumidor de aceite

de oliva en el distrito de Tacna, 2020.

4.3.2. Verificacion de hipotesisgeneral
Se presenta a continuacion del planteamiento de la hipotesis general:
HO: Los atributos del producto no influyen significativamente en el
comportamiento del consumidor de aceite de oliva en el distrito de

Tacna, 2020.
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H1: Los atributos del producto influyen significativamente en el
comportamiento del consumidor de aceite de oliva en el distrito de

Tacna, 2020.

Tabla 34
Informacion de Ajustes de los Modelos Atributos del Producto

Logaritmo de la Chi-

Modelo verosimilitud -2 cuadrado gl Sig.
. Solo 339,109

interseccion

Final 282,366 56,743 1 0,000

Nota: Elaborado con el Programa IBM SPSS 25

Tabla 35
Bondad de Ajuste
Chi-cuadrado gl Sig.
Pearson 245,854 43 0,000
Desvianza 240,292 43 0,000

Nota: Elaborado con el Programa IBM SPSS 25

Tabla 36
Peudo R Cuadrado

Pseudo R cuadrado

Cox y Snell 0,138
Nagelkerke 0,165
McFadden 0,083

Nota: Elaborado con el
Programa IBM SPSS 25

Tabla 37
Estimacion de Parametro

Intervalo de

Estimaci Desv. Wald al Si confianza al 95%
on Error 9 g Limite  Limite

inferior superior
[YC=3] 5,342 0,823 42,159 1 0,000 3,730 6,955

Umbral
[YC=4] 8533 0898 90,185 1 0000 6,772 10,294
ch,')f]ac' X 0147 0021 48821 1 0,000 0105 0,188

Nota: Elaborado con el Programa IBM SPSS 25
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Interpretacion:

Como se puede observar en las tablas 34 y 35 identificamos que el valor P es
0.000 siendo un valor inferior al nivel de significancia que es de 0.05, por lo
que existe evidencia estadistica con un nivel de confianza del 95% para no
aceptar la hipotesis Ho. Por lo tanto, podemos deducir que la variable
Atributos del Producto se relaciona significativamente con el
Comportamiento del Consumidor de aceite de oliva en el distrito de Tacna,

2020.
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CONCLUSIONES

1. Por los resultados obtenidos se determino que los Factores Internos tienen
relacion significativa en el Comportamiento del Consumidor. El estudio
presenta el valor P es 0.000 siendo un valor inferior al nivel de

significancia que es de 0.05.

2. Por los resultados obtenidos se determind que los Factores Externos tienen
relacion significativa en el Comportamiento del consumidor. El estudio
presenta el valor P es 0.000 siendo un valor inferior al nivel de

significancia que es de0.05.

3. Por los resultados obtenidos se determin6 que los Atributos del Producto
influyen significativamente en el Comportamiento del consumidor siendo

sus indicadores.
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SUGERENCIAS

1. Al demostrar que existe relacion significativa entre los Factores Internos y
el Comportamiento del consumidor, queda demostrado que el consumidor
de aceite de oliva en Tacna, decide su compra en base a su percepcion; es
una persona que se fija en los anuncios publicitarios, en la forma del
envase del producto, es por tal motivo que se sugiere que, para captar su

atencion las empresas deben posicionarse en la mente del consumidor.

2. Al demostrar que existe relacion significativa entre los Factores Externos
y el comportamiento del consumidor, cabe sefialar que el estilo de vida
influye en la decision de compra del consumidor, asimismo la mejora de
su imagen personal tiene relacion significativa en su decision de compra,

por lo que se sugiere promocionar mas el producto y sus cualidades.

3. Por los resultados obtenidos se determind que los Atributos del Producto
influyen significativamente en el Comportamiento del consumidor, siendo
los atributos Psicolégicos los mas influyentes, es asi que el precio del
producto influye en su decisién de compra, asimismo relacionan la calidad
del aceite de oliva con el precio, es por tal motivo que se sugiere que los

productos actuales o futuros deben de guardar relacion calidad-precio.
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ANEXOS

Anexo A: Matriz de consistencia

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS METODOLOGIA VARIABLES INDICADORES INSTRUMENTOS
Problema General Objetivo General Hipdtesis General Atributos fisicos
¢Cémo influye los atributos del Determinar el grado de Los atributos del producto
producto en el comportamiento del  influencia que existen entre influyen significativamenteen  Tipos de investigacion:
consumidor de Aceite de Olivaen los atributos del productoy el el comportamiento del investigacion pura o basica Atrib ;
P : . . . . utos funcionales Encuesta

el Distrito de Tacna, 2020? comportamiento del consumidor de aceite de oliva Atributos del

consumidor de aceite de oliva  en el distrito de Tacna, 2020 aceite de oliva

en el distrito de Tacna, 2020 . . o

Nivel de investigacion:
descriptivo — correlacional
Atributos psicoldgicos

Problema Especifico Objetivo Especifico Hipotesis Especifica
¢Como se relacionan los factores Determinar como se Los factores internos se
internos con el comportamientodel  relacionan los factores relacionan significativamente P .
consumidor de aceite de olivaen el internos con el en el comportamiento del Poblacién: 56529 Comportamiento P erceplc_ldond
distrito de Tacna? comportamiento del consumidor de aceite de oliva oblacton: del consumidor ii?irt]ac;ez

consumidor de aceite de oliva  en el distrito de Tacna, 2020 u

en el distrito de Tacna, 2020
¢Como se relacionan los factores Determinar cémo se Los factores externos se Encuesta

externos con el comportamiento
del consumidor de aceite de oliva
en el distrito de Tacna?

relacionan los factores
externos con el
comportamiento del
consumidor de aceite de oliva
en el distrito de Tacna, 2020

relacionan significativamente
en el comportamiento del
consumidor de aceite de oliva
en el distrito de Tacna, 2020

Muestra: 382

Factor econémico
Factor social
Factor cultural
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Anexo B: Instrumento para el levantamiento de informacion

CUESTIONARIO

67

La presente encuesta es un instrumento de investigacion que tiene como objetivo:
Determinar el grado de influencia que existen entre los atributos del producto y el
comportamiento del consumidor de aceite de oliva en el distrito de Tacna, 2020.

Sefiale con una “X” la respuesta que mas se aproxime a sus preferencias

1 = Totalmente en desacuerdo
2= en desacuerdo

3= Indiferente
4=de acuerdo

5=totalmente de acuerdo

Datos Generales:

Edad: a.18-28afios( ) b.29-39afios( ) c.40-50afios( ) d.51-60afios( )

Sexo del entrevistado: a. hombre () b. mujer ( )
Estado Civil:  casado( ) divorciado( ) soltero( ) Otros( )
Cuestionario atributos del producto
indicadores items 2 3 4|5
1 | Conoce las propiedades del aceite de oliva
2 | Conoce las cualidades organolépticas del aceite de oliva
3 | Sabe diferenciar entre aceite de oliva virgen y extra virgen
4 El color del aceite de oliva influye en su decision de
compra
Atributos 5 El sabor del aceite de oliva influye en su decision de
fisicos compra
6 El tamafio de la botella de aceite de oliva influye en su
decision de compra
7 El etiquetado de la botella de aceite de oliva influye en su
Atributos decision de compra
funcionales 8 El disefio de la botella de aceite de oliva influye en su
decisién de compra
9 Considera que la calidad del aceite de oliva esta
relacionada con el precio
Atributos 10 La marca del aceite de oliva influye en su decision de
psicoldgicos compra
1" El precio del aceite de oliva influye en su decisién de

compra
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Cuestionario comportamiento del consumidor

indicadores items 5
1 Al momento de comprar un producto se fija en los
anuncios publicitarios
? Al momento de comprar un producto se fija en el color del
Percepcion envase 0 del etiquetado
El precio que esta dispuesto a pagar por un producto,
3 | dependera de un envase acorde con su perspectiva de
calidad
4 | Su estilo de vida influye en su decisién de compra
Caracteristicas | 5 | La mejora de su imagen influye en su decision de compra
personales .
6 | Los productos que adquiere van de acuerdo con su edad
7 | Los productos que adquiere depende de su personalidad
. 8 Los productos que adquiere dependen del entorno en el
Actitudes que se desenvuelve
9 Los productos que adquiere dependen de la satisfaccion
de terceras personas
10 Los productos que adquiere dependen de su ingreso
mensual
Factores 1" Los productos que adquiere dependen de sus recortes en
economicos la economia domestica
12 Los productos que adquiere dependen de su nivel
socioeconémico
13 Su orientacién religiosa, politica y econdmica influyen en
su decisién de compra
Factores 14 Sus familiares y amigos tienen influencia indirecta en su
sociales decision de compra
15 Su ambicion personal y autoestima influyen en su
decision de compra
16 Su interaccion con el entorno origina que su decisién de
compra cambie a menudo
Factores 17 Compra productos que generalmente no son una
psicolégicos necesidad
18 Las estrategias publicitarias lo incitan a comprar cada vez

mas




