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FACTORES CULTURALES, SOCIALES, PERSONALES Y
PSICOLOGICOS ASOCIADOS AL COMPORTAMIENTO DEL
CONSUMIDOR FINAL

Resumen

Las actuales condiciones del mercado implican evaluaciones que se
centren en la importancia de los factores que inciden en el
comportamiento del consumidor final. El objetivo del estudio fue
evaluar los factores culturales, sociales, personales y psicoldgicos
asociados al comportamiento del consumidor. Fue una investigacion de
tipo cuantitativa aplicada. El estudio tuvo un enfoque deductivo con un

{%’ANFECA disefio no experimental, transeccional, descriptivo, correlacional. Se
e rectelesl i reishutesy trabaj6 con una muestra de 393 consumidores seleccionados

aleatoriamente. El instrumento de medicion fue un cuestionario con dos
secciones: la primera abordo a los indicadores sociodemograficos (edad,
sexo, estado civil, ocupacion, grado académico, ingreso mensual y zona
geografica habitacional) y la segunda seccion incluy6 de 24 preguntas
que se relacionan con los factores culturales (1-4); sociales (5-10);
personales (11-18) y psicologicos (19-24). El andlisis de la informacion
fue descriptivo. Se uso el Alpha de Cronbach, la prueba de k medias y
se utilizo la prueba de chi cuadrada para identificar la dependencia de
los indicadores sociodemograficos con los factores asociados al
comportamiento del consumidor. Los principales resultados arrojaron
que la relacion entre los indicadores sociodemograficos y los
indicadores del comportamiento del consumidor no es positiva. Con
base en lo anterior, se encontr6 que no existe relacion entre los
indicadores evaluados.

Palabras clave: comportamiento del consumidor, factores culturales, factores
sociales, factores personales, factores psicologicos.
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Introduccion

Hualtibamba (2019) sefiala que el comportamiento del consumidor (CC)
4 refleja la forma en que una persona vive y se define a partir de tres

Y } elementos: actividades, intereses y opiniones. El estilo de vida entonces
PO condiciona las necesidades de un individuo y determina, por lo tanto, el
comportamiento de compra. El CC es una conducta mucho mas
compleja de lo que se cree, es el resultado de una gran cantidad de
factores que se entrelazan en todo momento durante cada proceso de
compra incluso mucho antes que la compra real y que tiene
consecuencias durante un largo periodo después de la misma. Ortegon
(2021) indica la importancia de reconocer lo que influye en el CC, de
forma digital y fisica, ya que permite presentar marcas y productos de
la mejor manera posible. El CC es el proceso de decision, influencias y
acciones que realiza una persona cuando adquiere un producto o
servicio. De acuerdo con una encuesta realizada por Salesforce Research
como lo cité Ortegén (Salesforce Research, 2018, como se cité en
Ortegon, 2021), el 76% de los consumidores espera que las companias
reconozcan sus necesidades y estén a la altura de sus expectativas. Ellos
buscan que las marcas comprendan su comportamiento y puedan
adelantarse a cualquier complicacién potencial en su camino para
asegurarles una experiencia positiva. Alva (2023) menciona que el
nuevo consumidor mexicano aspira a un cambio de roles sociales, de
amplitud de percepciones y dindmicas sociales que mejor se adapten a
su concepcion de vida, pero sin desligarse del todo de su bagaje cultural,
de la pertenencia a su entorno y/o referencia grupal, asi como a su
afiliacion a simbolos previamente aprendidos. Con el uso del internet,
el proceso de decisiéon de compra, aunque no lo parezca puede ser mas
largo, la busqueda de informacion y comparacion es mas exhaustiva, y
las opciones se bifurcan de una forma inimaginable, lo que implica que
la relevancia se traslade del deseo del producto al deseo de una mejor
compra, sin importar que ese deseo de adquisicién de producto inicial
sea distinto a la compra del producto final.
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Marco teorico
Consumidor:

‘ "W: Da Silva (2022) menciona que el término consumidor, en mercadotecnia,
PO se refiere una persona que compra o paga productos o servicios, ya sea
para su propio uso o el de otros. Por lo tanto, la palabra “consumidor”
debe usarse con respecto a las compras ocasionales. A partir de esta
definicion, relaciona a un consumidor con alguien que compra
productos o servicios con frecuencia. Es decir, es alguien que tiene la
costumbre de realizar la compra. Resalta que el consumidor no
necesariamente establece una relacion duradera con las empresas y el
customer journey o ciclo de venta suele ser corto. Idealmente, las marcas
convierten a los consumidores en clientes. Varios autores coinciden con
MA esta definicion general sobre el consumidor (Cano, 2009; Rivera, 2011;
WANFECA Revelo, 2017; Sosa, et al, 2017; Orozco 2021 y Afiez, 2023).

Asociacién Nacional de Facultades y
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Comportamiento del consumidor:

Ruiz de Maya (2001) explica que el CC implica un proceso, es decir, una
sucesion de etapas relacionadas cuya descomposicion y estudio
pormenorizado permite conocer las causas, variaciones y resultados de
las acciones de consumo. Estos procesos que caracterizan al CC son, en
realidad, procesos de intercambio entre el consumidor y una
organizacion productora de bienes y servicios. Puesto que este proceso
comprende el antes, durante y después del acto de compra, las etapas
en las que se divide se refieren a esta secuencia temporal. El hecho de
que el marketing se haya extendido a todo tipo de organizaciones, tanto
en el sector publico, como en el privado, ha provocado que el estudio
del consumidor se haya tenido que ocupar no sélo del consumo de
productos y servicios, sino también de las actividades del individuo
relacionadas con intercambios no onerosos de ideas o experiencias.
Destaca la variedad de deficiones sobre este concepto y son algunos
autores que se ubican dentro de esta definicion (Vivar, 1992; Quintanilla,
2002; Grande, 2006; Henao y Cérdoba, 2007; Valderrama, 2008; Camino,
et al 2009; Fisher y Espejo, 2011; Rodriguez, 2012; Romano, 2012; De
Silan, 2014; Kotler y Keller, 2014; Lamb, Hair y McDaniel 2014; Carreto,
2015; Céardenas, 2016; Raiteri y Ocafa, 2016; Sanchez, 2016 y Espinosa,
2018).
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Factores que influyen en el comportamiento del consumidor:

Ruiz de Maya y Grande (2013) sefialan que el comportamiento de las
e | personas esta sujeto a muchas influencias que condicionan sus actos de
|2 9t consumo. Esas influencias pueden ser externas, que provienen del
'}%ﬁ%gﬁf entorno en el que se vive, son condicionamientos ajenos al consumidor
que afectan su comportamiento, o internas, propias de los
consumidores, que guardan relacion con la forma de ser o de actuar,
como las precepciones, actitudes, su capacidad de aprendizaje,
personalidad o estilo de vida. En conjunto resultan fundamentales para
explicar el comportamiento, pues guardan una relacion muy estrecha
con las necesidades y con la forma de satisfacerlas. Kotler y Keller (2014)
identifican los factores que influyen en el comportamiento de compra
del consumidor las cuales son: culturales, sociales, personales y
psicoldgicos. Estos autores determinan que los factores culturales
ejercen la influencia mas amplia y profunda. (1) Factores culturales: la
cultura, la subcultura y la clase social a la que pertenecen son influencias
particularmente importantes para el comportamiento de compra del
cliente. La cultura es el determinante fundamental de los deseos y
comportamiento de las personas. (2) Factores sociales: los grupos de
referencia de una persona son todos aquellos grupos que tienen
influencia directa o indirecta sobre sus actitudes y comportamientos.
Los grupos que tienen una influencia directa se llaman grupos de
pertenencia. Algunos de ellos son grupos primarios con los que la
persona interactiia con bastante continuidad e informalmente; los
ejemplos son la familia, amigos, vecinos y colaboradores. Los grupos
secundarios son como grupos religiosos, profesionales y sindicales, que
tienden a ser formales y requieren menor interaccion continua. Los
grupos de referencia influyen en los miembros al menos de tres
maneras: exponen al individuo a nuevos comportamientos y estilos de
vida; influyen en las actitudes y el concepto personal, y crean presiones
de conformidad que pueden afectar las elecciones de productos y
marcas. (3) Factores personales: las caracteristicas personales que
influyen en el consumidor incluyen la edad y la etapa del ciclo de vida,
la ocupacion y las circunstancias econdmicas, la personalidad y el
concepto personal, el estilo de vida y los valores. Los gustos en materia
de comida, ropa, muebles y diversion frecuentemente estan
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relacionados con la edad. Los patrones de consumo dependen también
del ciclo de vida de la familia, y del nimero, edad y género de las
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personas que la conforman en un momento dado. Ademas, las etapas
psicologicas del ciclo de vida también son importantes, los adultos
experimentan ciertas “transiciones” o “transformaciones” a medida que
avanzan por la vida, se deben considerar estos eventos criticos de la vida

?3"‘5359 o transiciones (matrimonio, nacimiento de un hijo, enfermedad, cambio

| % P il de domicilio, divorcio, primer empleo, cambio de profesion, jubilacion,

%ﬁ%ﬁ’ muerte de conyuge) como detonadores de nuevas necesidades. La
ocupacion también influye en los patrones de consumo. (4) Factores
psicologicos: Stanton, et al. (2007), determinan actividades psicoldgicas
importantes que tienen una funcion en las decisiones de compra, tales
como la percepcion, el aprendizaje, la formacion de actitudes, la
personalidad y el autoconcepto. Inicia con la motivacion en el punto de
partida, toda conducta parte de una necesidad. La necesidad se tiene
que estimular para que se convierta en un motivo. De este modo, el
motivo es una necesidad lo bastante estimulada para impulsar a un

HA individuo a buscar satisfaccion.
\WANFECA
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Estado del Arte

Moreno, Ponce y Moreno (2021), realizaron un estudio con objetivo de
determinar la correlacion entre el comportamiento del consumidor y el
proceso de decision de compra del poblador de Chimbote Perti, 2021. El
tipo de investigacion fue bdsica, con alcance descriptivo, no
experimental, correlacional. La muestra fue de 112 pobladores que
viven en Chimbote, mayores de edad, trabajan, estudian o son
pensionistas, el muestreo fue no probabilistico por conveniencia. La
técnica utilizada en las dos variables fue la encuesta y el cuestionario
como instrumento, los cuales fueron evaluados a través de la validez de
contenido. Indicaron que en el comportamiento del consumidor hay
diferentes influencias que inciden en los procesos de compra, siendo los
principales la motivacion y la experiencia.

Hualtibamba citado por Izquierda y Ruiz (2022), evalud el valor de los
componentes culturales, sociales, individuales y psicoldgicos, que
intervienen en la eleccion de compra de los consumidores frecuentes. Su
andlisis fue de tipo descriptivo, correlacional. La poblacién fue definida
como finita teniendo como muestra probabilistica aleatoria sencilla a 384
clientes constantes. Acorde a los resultados de la investigacion, se
demostro que el componente que influye a los consumidores al comprar
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de manera instantanea es el factor social con un 74.5%, el resto de
factores que interfieren en la conducta del consumidor tienen casi los
mismos resultados, pero se demostr6 que los consumidores de abastos
de los mercados de Trujillo Pert se basan mas a los social, se inclinan

?gﬂ:;;@ mas a los consejos de la familia o segtin su estatus.
@y
SRS
Justificacion
Para Kotler y Keller (2014) el propdsito del marketing es cubrir y
satisfacer las necesidades y deseos de los clientes meta de la mejor
manera que la competencia. En el drea de marketing, los académicos se
especializan en entender el CC, de como piensan, qué sienten, y como
actuan y por qué. Cruz (2016) comenta que la investigacion del CC
permite identificar una oportunidad de negocio o abordar una amenaza
MA con antelacion. El consumidor lo es todo. En la comprension del
\WANFECA

e e consumidor radica el éxito de la empresa. Una vez que los especialistas

AR, R de marketing identifiquen, y analicen el comportamiento del
consumidor, pueden obtener grandes hallazgos de necesidades
insatisfechas que pueden dar pie a grandes ideas, productos y
beneficios. Para ayudar a entender a los consumidores, segun Stanton,
et al. (2007), se deberan describir sus cambios demograficos, estos
cambios pueden impactar profundamente la forma de actuar, y luego
examinar los factores usados por los mercaddlogos para describir los
mercados de consumidores: factores culturales, sociales, personales y
psicolégicos que influyen en la forma en que el consumidor toma
decisiones de compra.

Objetivo

Evaluar los factores culturales, sociales, personales y psicologicos
asociados al comportamiento del consumidor final.

Hipotesis

No hay relacion entre los indicadores sociodemograficos y los factores
culturales, sociales, personales y psicologicos asociados al

comportamiento del consumidor final.
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Metodologia

La investigacion se llevo a cabo en la ciudad de Chihuahua, en el

T4 £ periodo comprendido de agosto 2022 a junio del 2023. El disefio fue no

ﬁ *&m’?ﬁ’ ;i experimental, transeccional, descriptivo y correlacional. Transeccional

Y ya que se recolectaron datos en un solo momento de tiempo especifico.

Fue descriptivo ya que se midio y caracterizo la variable a evaluar.

Correlacional debido a que se identifico la relacion entre los indicadores

sociodemograficos con los indicadores del CC (Hernandez, et al. 2006).

Se trabajé con habitantes de la ciudad de Chihuahua distribuidos en los

diferentes puntos cardinales de la misma. Se utilizo la base de datos de

la Encuesta Intercensal 2020 de INEGI (2020). La unidad de analisis se

centro en hombres y mujeres mayores de 18 afios con poder de compra.

El tamafio de la muestra se defini6 por la formula de poblaciones

JA infinitas ya que el muestreo fue de tipo probabilistico con un nivel de
\WANFECA

e ey confianza del 95% y un error del 5%. El tamano del muestreo fue de 393
R, TR de acuerdo con la formula. La variable de estudio de esta investigacion
fue el CC. En la tabla 1 se muestra los indicadores que fueron evaluados:

Tabla 1
Indicadores para la cuantificacion de las variables de estudio. 2023

Variable Indicador
Sexo
Edad
Estado civil
Indicadores sociodemograficos Ocupacion

Ultimo grado académico
Ingreso mensual
Zona en la que habita en la cd. de Chihuahua
Factores culturales
. ! Factores sociales
Comportamiento del consumidor
Factores personales

Factores psicolégicos
Fuente: Elaboracion propia.

Se utiliz6 una encuesta como método de recoleccion de datos y la técnica
del cuestionario. El cuestionario se integréd en dos secciones: En la
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primera seccion se solicito al encuestado los datos personales
relacionados con: sexo, edad, estado civil, ocupacién, ultimo grado
académico, ingreso mensual promedio y la zona en la que habita en la
cd. de Chihuahua. En la segunda seccidon se orienté a examinar los

Sifgﬂ:;?@ indicadores relacionados con el CC. Este instrumento de medicion se

ﬁ *&m’iﬁ’ ;i baso en el propuesto por Hualtibamba (2019). Este instrumento integro

Y cuatro indicadores; factores culturales, factores sociales, factores

personales, factores psicologicos. Las opciones de respuesta fueron:

Totalmente de acuerdo (1), de acuerdo (2), ni de acuerdo ni en

desacuerdo (3), en desacuerdo (4) y totalmente en desacuerdo (5). El

instrumento de medicion se entregd de manera virtual a las personas

mayores de 18 afios que realizan su decision de compra en la ciudad de

Chihuahua, pidiendo el apoyo por via internet. Para el instrumento de

medicion se asignaron cddigos numéricos para cada pregunta y cada

respuesta. Los datos se manejaron a través del SPSS. El andlisis de

JA informacion fue: 1. Anadlisis descriptivo para los indicadores
\WANFECA

e e sociodemograficos. 2. Andlisis descriptivo para los indicadores del CC.
R YRR 3. Anadlisis de fiabilidad, Alpha de Cronbach (Virla, 2010). 4. Andlisis de
K medias (conglomerados). 5. Analisis de chi cuadrada basado en las

aportaciones de Tinoco (2008).

Resultados

Seccion I: Analisis descriptivo de indicadores sociodemograficos

En la tabla 2 se incluyen los resultados generales sobre los indicadores
sociodemograficos de los encuestados, informacion como: edad, sexo,

estado civil, ocupacién, grado académico, ingreso mensual, y la zona de
la ciudad donde habitan.
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Tabla 2
Indicadores socio demogrificos de los encuestados.
Indicadores socio demograficos %
Co LI Ty
= g—@’i’ 1 e Hombres Mujeres
IC = ';; 42 58
o LA 17-22 23-28 29-34 35 0 més
PO 3 Eqag 22 25 24 29
3 Estado civil Solteras  Solteros Casadas Casados Otros
- 27 16 17 2
o Empleado Duefio Estudiante Hogar Otro
4 Ocupacion 72 4 16 2 6
L. Secundaria Preparatoria Licenciatura Otro
5 Grado académico 10 36 49 5
4 a8 mil 8lal2zmil 121a16mil Masde16 mil Otro
6  Ingreso mensual 21 35 36 2 6
— Norte Sur Este Oeste
7  Zona habitacional 36 16 o5 9
JA Fuente: Elaboracion propia.
\WANFECA
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En esta tabla se observa que la participacion de las mujeres represento
al 58% de los encuestados, mientras que el 42% correspondi6 a los
hombres. En edad se aprecia que hubo mayor participacion de las
personas en edad de 35 o mas afios. En estado civil, las mujeres solteras
representan el 38% de las personas encuestadas. En grado académico,
los encuestados representan el 49% de ultimo grado académico en
licenciatura. En ingreso mensual el 36% representa a las personas
encuestadas con un ingreso mensual de 12,000 a 16,000 pesos, y cerca de
este, el 35% representa a las personas con un ingreso mensual de 8,001
a 12,000 pesos. En zona habitacional se observa que las personas
encuestadas, en el que la mayoria del 32% habitan en la zona norte.

Seccion II: Analisis descriptivo de indicadores del comportamiento
del consumidor

Contiene cuatro tablas que incluyen los resultados generales sobre los
indicadores del CC de los encuestados, informacion como: factores
culturales, sociales, personales y psicolégicos que representan el CC. Las
opciones de respuesta fueron: Totalmente de acuerdo (1), de acuerdo
(2), ni de acuerdo ni en desacuerdo (3), en desacuerdo (4) y totalmente
en desacuerdo (5). Con base en estas opciones, se generaron tres
categorias: 1 (Totalmente de acuerdo y de acuerdo); 2 (Ni de acuerdo ni
en desacuerdo) y 3 (en desacuerdo y totalmente en desacuerdo).
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Tabla 3
Factores culturales del comportamiento del consumidor
Factores culturales L2 8 YR
= Preguntas %
Si'f??“ f;@ 1 ;Considera Ud. que sus creencias influyen en su decision de compra? 0 18 B e 22
l‘ = F i 2 ¢Considera Ud. que la cercania de los negocios influye en su decision de compra? 40 34 14 8 4
‘ P " }, 3 ¢Los vendedores muestran respeto y empatia al momento de la atencion al consumidor? 30 9 54 4 3
-,» 4 ¢ Los valores mostrados por los vendedores como respeto, honestidad y responsabilidad influyen en su 54 92 17 3 4
ORI decision de compra?
Promedio 44 20 22 6 8
Categoria 1 2 3
Resultado 64 22 14
Fuente: Elaboracién propia.
La tabla 3 indica que el 64% de las personas que forman parte del estudio
consideran que los factores culturales influyen en su CC, enseguida, el
22% de las personas sefialan no estar en acuerdo ni desacuerdo, mientras
que el 14% menciona estar en desacuerdo de estos factores. Contrerasy
/A Vargas (2021) mencionan en su analisis del CC que el factor cultural
\WANFECA

tiene una influencia particularmente importante que influye en la toma
de decisiones, ya que este factor es un elemento del crecimiento y
evolucion desde el ambito educativo de las familias y de otras
instituciones, asi como el adquirir costumbres y habitos mediante
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subculturas y van inclinando valores, intereses, preferencias y
comportamientos similares.

Tabla 4
Factores sociales del comportamiento del consumidor
Factores sociales 2R I 5
Preguntas %
5 ¢La opinion de la familia influye en su decision de compra? 7 18 56 10 9
¢La opinién de sus amistades, grupo de preferencia (Grupos para ir de compra, Grupos de trabajo) influye

6 en su decision de compra? 716 22 21 34
7  ¢Considera Ud. que su estatus social (clase social) influye en su decision de compra? 32 16 9 4 39
8 ¢Cree Ud. que sus compras estan acorde a sus ingresos econémicos? T 2aglof 172526
g9 ¢Considera Ud. que la ubicacién geogréafica de los negocios influye en su decision de compra? 43 9 25 4 19

¢Considera Ud. que las referencias familiares, amistades o grupos sociales influyen en la eleccion de
10" compra del negocio? 42 9 25 16 8

Promedio 25 15 26 12 23
Categoria 1 2 3
Resultado 40 26 35

Fuente: Elaboracion propia.

En la tabla 4 sefiala que el 40% de los encuestados estan de acuerdo que
los factores sociales influyen en su CC, el 26% considera no estar en
acuerdo ni desacuerdo, y el 35% esta en desacuerdo. Contreras y Vargas
(2021) encontraron que los grupos de referencia son un elemento que
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influye directa o indirectamente sobre las actitudes y el CC. El
consumidor espera la opinion de otros para tomar una decision de
compra, principalmente buscan la opinion de las personas con un
vinculo afectivo mas fuerte, en el que esperan las actitudes positivos o

?3"5359 negativos de ellos sobre sus intereses. Los grupos son una fuente de

st

informacion que ayuda a definir las normas y los roles de las personas,

dada su posicion desempena una conducta dentro de cada grupo, asi
mismo Guzman, Sotomayor, Vega y Apolo (2021) en su estudio
relacionan la variable de ingresos mensuales que influye
significativamente en el CC en el rol de jefe de familia al orientar sus
decisiones de compra hacia la familia.

Tabla 5
Factores personales del comportamiento del consumidor
Factores personales 1 2 3 4 5
Preguntas %

HA 11 ¢Cree Ud. que su edad influye en su decisién de compra? 33 29 14 13 11
WAN FECA 12 @Consi(_jera Ud_. su_ocupacién Iaborz?llle facilita realizar compras en los negocios? 21 18 19 33 9
Asoctaciés Nacional de Facultades 13 ;Su estilo de vida influye en su decisién de compra? Wil 5§ @
Escusies de Contadurie y Admintstracion 14 ;Considera Ud. que los precios y ofertas influyen en su decisién de compra? 33 '46 6 12 °3
15 ¢Considera Ud. que la higiene y limpieza de los negocios influyen en su decisién de compra? ey A 2. 8
16 ¢Considera Ud. que la calidad y buen servicio de los negocios influyen en su decision de compra? SOREF7RCIRE 13
17 ¢Considera Ud. que la comodidad y seguridad de los negocios influyen en su decisién de compra? 7 die 2@
18 ¢Considera Ud. que lo primero que busca es la calidad del producto antes que el lugar donde lo compre? 50 38 5 4 3
Promedio 53 25 8 9 6

Categoria 1 2 3

Resultado 78 8 15

Fuente: Elaboracion propia.

En esta tabla, el 78% de las personas participantes en este estudio
sefialan estar de acuerdo en que los factores personales influyen en su
comportamiento como consumidor, este porcentaje destaca en mas de
la mitad de las personas encuestadas, mientras que el 8% corresponde a
las personas que indicaron no estar de acuerdo ni desacuerdo, y el 15%
menciona estar en desacuerdo. Arenas (2020) comenta que dentro de los
factores personales los que mayor influencia tienen en el CC son: la
ocupacion, situacion econdmica, estilo de vida, personalidad y
autoconcepto. Dentro de la misma categoria los autores Guzmadn,
Sotomayor, Vega y Apolo (2021) tuvieron como resultado que segun los
ingresos mensuales totales para el hogar se refleja en su CC y en las
decisiones de compra dentro de este grupo, explican que un mayor
ingreso mensual aumenta el poder adquisitivo para comprar productos
internacionales (productos de marcas internacionales disponibles en
México); sin embargo, llegan a la conclusiébn que las personas
consideran que también hay productos nacionales con la misma calidad
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que los internacionales. Moreno, Ponce y Moreno (2021), concluyeron
que los principales elementos de los factores personales que influyen en
el CC son la motivacion de la necesidad de compra y la experiencia.

T4 £ Tabla 6
[ sl o oy 3 A
|92 ety Factores psicologicos del comportamiento del consumidor
%ﬁ’ Factores psicoldgicos Il @ 45
Preguntas %
19 ¢Considera Ud. que su actitud influye en su decision de compra? 73 9 10 4 4

¢Considera Ud. que los medios de comunicacién son una motivacion para la elegir un lugar de compra?

20 30 38 25 2 5
21 ég:;r;:i?era Ud. que la percepcion que tiene sobre los negocios de Chihuahua influye en su decision de 38 29 13 15 5
22 ¢Considera Ud. que sus sentimientos y emociones influyen en su decisién de compra? 33 34 25 4 4
¢Considera Ud. que el concepto e imagen de marca influye en su decision de compra?
23 30 45 19 3 3
¢Cree Ud. que la imagen o marca lo relacionan facilmente con los productos y servicios que le brindan en los
24 negocios? 72 9 6 10 3
Promedio 46 27 16 6 4
Categoria 1 2 3
7\ Resultado 73 16 10
\WANFECA Fuente: Elaboracién propia.

Asociacién Nacional de Facultades y
Escuelas de Contaduria y AdmInistracién

En la tabla 6 se indica que el 73% de las personas que participaron en
este estudio estan de acuerdo que los factores psicologicos influyen en
su comportamiento como consumidor, mientras que el 16% sefialan no
estar de acuerdo ni desacuerdo y, el 10% dice estar en desacuerdo.
Arenas (2020), Contreras y Vargas (2021), Moreno, Ponce y Moreno
(2021) y Guzman, Sotomayor, Vega y Apolo (2021), coinciden que los
factores psicologicos influyen en el CC después de los factores
personales. Tales conductas es la percepcién, que es el acopio y
procesamiento de la informacion y otras importantes en la funcion de la
decision de compra son el aprendizaje, formacion de actitudes, la
personalidad y el autoconcepto. Entorno a estos conceptos engloba la
experiencia, motivacion y actitud del consumidor por lo que se concluye
que, ademdas de que un producto satisfaga una necesidad, el
mercadologo debe considerar las circunstancias y las situaciones de
compra del consumidor.

Seccion 1II: Analisis de fiabilidad

Esta seccion indica el grado de fiabilidad del instrumento que se utilizo
en el estudio, esta formada por una tabla que lo representa.
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Tabla 7
Alpha de Cronbach del instrumento de medicion para el
comportamiento del consumidor:

Alfa de Cronbach N de elementos

0.931 35

Fuente: Elaboracién propia.

La validez y la confiabilidad del instrumento de medicion utilizado para
este estudio, mostro un indice de 0.931, esto significa que las mediciones
sobre el CC en los habitantes de la cd. de Chihuahua objeto de estudio
son aceptables.

Seccion I'V: Analisis de k medias.

/N e .7 ’
W/ANFECA Esta seccion presenta los resultados de la relacion entre los grupos mas
Excuaie 4 Conaduriy Adminiracén destacados de los indicadores sociodemograficos y los indicadores

(preguntas) del CC. Para presentar los resultados de esta seccion, se
debio haber incluido siete tablas, una tabla por cada indicador
sociodemografico (7) y cada tabla con las 24 preguntas de los
indicadores del CC. Con base en lo anterior, las siguientes siete tablas
presentan los resultados de este andlisis y solo se incluyen los datos de
la media o promedio y la desviacion estandar de cada grupo. Con estas
dos medidas (una como medida de tendencia central y la otra como
medida de dispersion) se puede observar el resultado de este analisis.

Tabla 8
Categoria, respuestas y rango para la media o promedio.
Categoria Respuestas Rango
1 Totalmente de acuerdo 10al5
2 De acuerdo 16a20
3 Ni de acuerdo ni en desacuerdo 21a30
4 En desacuerdo 3.1a4.0
5 Totalmente en desacuerdo 41a5.0

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 9

Analisis de k medias (Conglomerados) para el indicador “Sexo” y las
dimensiones del comportamiento del consumidor.

B4 202 1 2

l‘ Sy Sexo Femenino Masculino

‘ ¥W; }, Media  2.02 Ni de acuerdo ni en desacuerdo ~ 3.48  En desacuerdo

N7 DE 054 0.49

Fuente: Elaboracion propia.
Esta tabla muestra las diferencias en como se percibe el CC por sexo
femenino y masculino (que comprenden el 58% y 42%, respectivamente,
del total de personas encuestadas). En el grupo 1 coinciden en estar “ni
de acuerdo ni en desacuerdo” en las cuatro dimensiones del CC, a
diferencia del grupo 2 donde perciben estar “en desacuerdo”. En cuanto
a la desviacion estdndar, la diferencia entre los grupos es minima,
siendo el promedio el que dicta la diferencia entre ambos grupos.
\WANFECA
s.:::f.'::e;:';:::ﬂ%::"-d;:m:f-?:c{en Tabla 10

Andlisis de k medias (Conglomerados) para el indicador “Edad” y las
dimensiones del comportamiento del consumidor.

1 2 3
Edad 17a22 23a28 29a34
Media 3.73 Endesacuerdo 2.54 1.86 De acuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo
DE 0.39 0.77 0.44

Fuente: Elaboracion propia.

La tabla 10 muestra que existen diferencias respecto al indicador de la
edad y la percepcion de los indicadores del CC. El grupo 1, que
corresponde al 22 % del total de este estudio, consideran estar “en
desacuerdo”, el grupo 2 que conforman el 25% sefialan estar “ni de
acuerdo ni en desacuerdo”, y, por ultimo, el grupo 3 que conforman el
24% consideran estar “de acuerdo”. Con respecto a la desviacion
estandar, la diferencia entre los grupos 17 a 22 y 29 a 34 anos es minima,
siendo el promedio el que dicta la diferencia entre ambos grupos, y la
diferencia minima entre los grupos de 17 a 22 y 23 a 28 afos.
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Tabla 11
Analisis de k medias (Conglomerados) para el indicador “Estado
civil” y las dimensiones del comportamiento del consumidor.

1 2 3
5 Estado Civil Soltera Casada Soltero
S’g"g%?@ Media 1.86 Deacuerdo 2.54 Ni de acuerdo ni en desacuerdo 3.71 En desacuerdo
T }‘j DE 0.39 0.78 0.44
"‘Wﬁ» = ]
Y Fuente: Elaboracion propia.
La tabla 11 sefiala que el estado civil de soltera, casada y soltero
aglutinan al 38, 16 y 27% de los encuestados, es decir, representan el 81%
de las personas encuestadas. Los grupos 1, 2 y 3 muestran resultados
diferentes. En las mujeres solteras consideran estar “de acuerdo”, las
casadas “ni de acuerdo ni en desacuerdo”, y los hombres solteros
consideran estar “en desacuerdo” con las cuatro dimensiones del CC.
Con relacion a la desviacion estandar, la diferencia entre los grupos
/A soltera y soltero es minima, siendo el promedio el que dicta la diferencia
WANFECA entre ambos grupos, y la diferencia minima entre los grupos de soltera
Asociacién Nacional de Facultades y

Escuelas de Contaduria y AdmInistracién

y casada.

Tabla 12
Analisis de k medias (Conglomerados) para el indicador “Ocupacion”
y las dimensiones del comportamiento del consumidor

1 2 8
Ocupacion Empleado Duefio Estudiante
Media 3.70 Endesacuerdo 2.53 Ni de acuerdo ni en desacuerdo 1.84 De acuerdo
DE 0.44 0.78 0.38

Fuente: Elaboracion propia.

La tabla 12 muestra que existen diferencias respecto al indicador de
ocupacion y la percepcion de los indicadores del CC. El grupo 1, que
corresponde al empleado (72 %), consideran estar “en desacuerdo”, el
grupo 2 que corresponde a los duenios (4%) sefialan estar “ni de acuerdo
ni en desacuerdo”, y, por ultimo, el grupo 3 los estudiantes (16%)
consideran estar “de acuerdo”. Con relacion a la desviacion estandar, la
diferencia entre los grupos empleado y estudiante es minima, siendo el
promedio el que dicta la diferencia entre ambos grupos.
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Tabla 13
Analisis de k medias (Conglomerados) para el indicador “Grado
académico” y las dimensiones del Comportamiento del consumidor

Ultimo grado académico Securl1daria Prepa?atoria Bachi?lerato
S’gﬂ‘%ﬁ” Media 1.88 Deacuerdo 2.57 Ni de acuerdo ni en desacuerdo 3.73 En desacuerdo
L = }‘j DE 0.44 0.79 0.39
.’, Fuente: Elaboracion propia.
En la tabla 13 se observa que existen diferencias entre las personas que
tienen su ultimo grado académico en secundaria (10%) que consideran
estar “de acuerdo”, que tienen su ultimo grado académico en
preparatoria (32%) indican estar “ni de acuerdo ni en desacuerdo” y los
que tienen su ultimo grado académico en bachillerato (4%) indican estar
“en desacuerdo”. Por lo que corresponde a la desviacion estandar, la
diferencia entre los grupos secundaria y bachillerato es minima, siendo
e el promedio el que dicta la diferencia entre ambos grupos.
\WANFECA

Asociacién Nacional de Facultades y
Escuelas de Contaduria y AdmInistracién

Tabla 14
Andlisis de k medias (Conglomerados) para el indicador “Ingreso
mensual promedio” y las dimensiones del comportamiento del

consumidor.
1 2 3
Ingreso mensual promedio Hasta 4 mil 4001 a 8 mil 8001 a 12 mil
Media 1.90 Deacuerdo 2.58 Ni de acuerdo ni en desacuerdo 3.74 En desacuerdo
DE 0.50 0.80 0.38

Fuente: Elaboracion propia.

La tabla 14 indica que existen diferencias entre las personas encuestadas
con un ingreso mensual de hasta 4 mil (4%) que consideran estar “de
acuerdo”, los que tienen un ingreso mensual de 4001 a 8 mil (23%)
indican estar “ni de acuerdo ni en desacuerdo” y los que tienen un
ingreso mensual de 8001 a 12 mil (35%) indican estar “en desacuerdo”.
En referente a la desviacion estandar, la diferencia entre los grupos hasta
4 mil y 8001 a 12 mil es minima, siendo el promedio el que dicta la
diferencia entre ambos grupos, y la diferencia minima entre los grupos
de hasta 4 mil y 4001 a 8 mil.
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Tabla 15

Anadlisis de k medias (Conglomerados) para el indicador “Zona
geogrdfica donde habita en la ciudad de Chihuahua” y las dimensiones

ST AT U Ty . .
Tl 202 del comportamiento del consumidor
Dl RO
T 1 2 3
l‘ fj&mﬁf" }, Zona geogréafica donde habita en la ciudad de
"4;»,_;" Chihuahua Norte Sur Este
s Media 3.70 En 2.54 Ni de acuerdo ni en 1.87 De
desacuerdo desacuerdo acuerdo
DE 0.45 0.78 0.41
Fuente: Elaboracion propia.
La tabla 15 senala que existen diferencias entre las personas que viven
en el norte (32%) que consideran estar “en desacuerdo”, los que viven
en el sur (16%) indican estar “ni de acuerdo ni en desacuerdo” y los que
viven en el este (25%) indican estar “de acuerdo”. En cuanto a la
desviacion estandar, la diferencia entre los grupos norte y este es
W/ANFECA minima, 51enc.10 el }?rom,e(.:ho el que dicta la diferencia entre ambos
Escuaes do Conadurs Y Adminsiacén grupos, y la diferencia minima entre los grupos de norte y sur.

Seccion V: Analisis de chi cuadrada.

Se llevo a cabo la prueba estadistica de chi cuadrada para identificar si
los indicadores sociodemograficos como variable independiente, y los
indicadores del CC son independientes. La hipodtesis para la prueba de
chi cuadrada se defini6 de la siguiente manera:

HO: Los indicadores sociodemograficos y los indicadores del CC en los
habitantes de la ciudad de Chihuahua son independientes; es decir, no
hay ninguna relacién entre ellos.

H1: Los indicadores sociodemograficos y los indicadores del CC en los
habitantes de la ciudad de Chihuahua son dependientes; es decir, hay
relacion entre ellos.

La regla de decision es: se rechaza la HO: si x2>x2 u

Se realizaron 168 cruces entre los indicadores sociodemograficos (7) y
los indicadores de CC (24), de los cuales 20 cruces mostraron una
dependencia, representando el 11.9% del total.
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Tabla 16
Prueba de chi cuadrada entre los indicadores sociodemogrificos
(Edad) y los indicadores del comportamiento del consumidor.

CHI CUADRADA DE PEARSON

Indicadores para la medicion del
comportamiento del consumidor

Indicador .1 Valor Valor P
sD y d_eC|S|on de compra en los Preguntas L gl . 7 (<0.05)
habitantes de la ciudad de =¥
Chihuahua
9.- ¢(Considera Ud. que la
ubicacion geogréafica de los
Edad Factores sociales negocios inﬂuye en su decision 53.453 32 46.194 0.01

de compra?

Fuente: Elaboracion propia.

La evaluacion de conglomerados (K Medias) identifico tres grupos bien
definidos con relacién al indicador de edad donde los grupos de “17 a
227, “23 a 28" y “29 a 34” tienen diferentes percepciones a los
indicadores del CC. Estos resultados se reflejan en el andlisis de chi
cuadrada, ya que se detecto diferente percepcion en un indicador de los
cuatro indicadores evaluados. Esto significa que las personas
encuestadas de cada edad perciben, consideran o viven de manera
diferente el indicador de “Factores sociales” ya que fue el que presento
una mayor significancia en la relacion. Dicho de otro modo, la edad es
un indicador que si muestra dependencia o relacion con los factores
sociales, especificamente, con la ubicacion geografica de los negocios.
Guzman, Sotomayor, Vega y Apolo (2021) indican que las necesidades
de los consumidores varian de acuerdo a la edad, esta variable
demografica influye en las decisiones de manera directa en el
consumidor al momento de la ejecucion de una compra, no se puede
comparar de manera igualitaria el consumo de una persona joven con
una persona adulta mayor, debido a que una persona adulta realiza sus
compras de manera empirica, es decir se basa en sus experiencias de
compras anteriores, mientras que en el caso de los jovenes o
adolescentes se basan en tendencias, modas para ejecutar sus compras.

o TR
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Tabla 17
Prueba de chi cuadrada entre los indicadores sociodemogrdficos
o W Wi o o . b P
Bl 200 (Estado civil) y los indicadores del comportamiento del consumidor.
[ o1
l‘ ; & }‘i CHI CUADRADA DE PEARSON
-’. Indicadores para la medicion del
- % . comportamiento del consumidor y
Indicador d%isit Valor Valor P
sD ecision de compra  en los Preguntas 2 gl S (<0.05)
habitantes de la ciudad de =
Chihuahua
1.- ¢Considera Ud. que sus
creencias influyen en su decision de  35.775 16  26.296 0.003
compra?
Factores culturales
2.- (Considera Ud. que la cercania
de los negocios influye en su 32844 16 26.296 0.008
decisién de compra?
6.- ¢La opinién de sus amistades
Qrupo de Preferencia (Grupos para 29.2 16 26.296 0,023
ir de compra, Grupos de trabajo)
B influye en su decisién de compra?
\W/ANFECA 9.- (Considera Ud. que la ubicacion
¢ Avociacién Nacional de Facutades y Estado geogréfica de los negocios influye 31.829 16 26.296 0.011
scuelas de Contaduria y Admnistracién Civil en su deCiSi(')n de Compra?

11.- ;Cree Ud. que su edad Influye

en su decision de compra? L2 s RS i

13.- ¢Su estilo de vida influye en su

decision de compra? ¥ N R

Factores personales
14.- ;Considera Ud. que los precios
y ofertas que hay en ocasiones en los
negocios de Chihuahua influyen en
su decision de compra?

32304 16 26.296 0.009

24.- ;Cree Ud. que la imagen o
marca lo relacionan facilmente con
los productos y servicios que le
brindan en los negocios?

Factores psicolégicos 29.868 16 26.296 0.019

Fuente: Elaboracion propia.

Los resultados descriptivos del “Estado civil” (Tabla 1) indican la
existencia de cinco grupos entre los cuales se encuentra uno bien
definido que representa el 38% de las personas encuestadas. Estos
grupos son; otros 2%; casados 17%; solteros 27%; casadas 16% y por
ultimo solteras que representa como se menciond anteriormente, el 38%
de los encuestados. El resultado de K Medias (Tabla 11) para este
indicador, mostrd resultados que sefialan la existencia de tres grupos de
estado civil que impactan en la percepcion del CC. El grupo 1 de
encuestados que se ubican en solteras perciben estar en acuerdo con los
indicadores del CC, en el grupo 2 corresponde a las casadas que
perciben ni de acuerdo ni en desacuerdo, y el grupo 3 de solteros
consideran estar en desacuerdo. Los resultados de Chi cuadrada
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muestran diferentes percepciones en los cuatro indicadores evaluados.
Donde destaca “Factores personales” (edad, estilo de vida y los precios
y ofertas de los negocios) con mayor significancia de relacion. Dicho de
otra manera, el estado civil es un indicador que si muestra dependencia

A U Ty 4 g
T £0 o relacion con los factores culturales con respecto a las creencias y la
Bl RISy y ; :
|92 ety cercania de los negocios: con los factores sociales con respecto a las
i& ﬁs
PO opiniones de los grupos de preferencia y la ubicacion geografica de los
negocios; con los factores personales con respecto a la edad, el estilo de
vida y los precios y ofertas de los negocios; y con los factores
psicologicos con respecto a la imagen o marca de los productos.
Tabla 18
Prueba de chi cuadrada entre los indicadores sociodemogrdficos
(Ultimo grado académico) y los indicadores del comportamiento del
JA consumidor.
WANFECA CHI CUADRADA DE PEARSON
sociacién Nacional acultades y
Escuelas de Contaduria y AdmInistracién Indicadores para |a medicién del
LLIEEos g(érg;ggrntamézntocgvrarllpc'f)ansurer;]ldorloyé Preguntas Vel gl %3100 §
r> habitantes de la ciudad de 2 g P EL )
Chihuahua
4.- ;Los valores mostrados por los
vendedores como respeto,
» 'y Factores culturales honestidad y responsabilidad 31.774 20 31.41 0.046
Ultimo influyen en su decision de
grado compra?
académico

7.- ¢Considera Ud. que su estatus
Factores sociales social (clase social) influye en su  42.008 20 31.41 0.003
decision de compra?

Fuente: Elaboracion propia.

Los resultados de K Medias para este indicador muestran dos grupos
que perciben de manera diferente el CC. En este caso, Chi cuadrada
identificd diferencias en la percepcién en dos indicadores (Factores
culturales y Factores sociales). Esto quiere decir, el ultimo grado
académico es un indicador que si muestra dependencia o relacion con
los factores culturales, en especifico, con los valores mostrados por los
vendedores; y con los factores sociales con respecto al estatus social.
Guzman, Sotomayor, Vega y Apolo (2021) asumen que los que tenian
niveles mas bajos de ensefianza, al igual que los individuos de edad,
tienen niveles mds bajos de satisfaccion porque la averiguacién de
alternativas es mds costosa. Las personas con mayor renta ponen menos
hincapié en los elementos basicos en este caso bienes normales; por lo
contrario, se ven atraidos por bienes superiores. Por ende, se entiende
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que a mayor nivel de ingresos que posee una persona mayor es su poder
adquisitivo y su interés de compra se va direccionando a productos de

lujo.
?3"‘5359 Tabla 19
f{w } Prueba de chi cuadrada entre los indicadores sociodemogrdficos
PO (Ingreso mensual) y los indicadores del comportamiento del

consumidor.

CHI CUADRADA DE PEARSON

Indicadores para la medicion del
Indicador comportamiento del consumidor y Preguntas Valor ol Valor P
SD decision de compra en los habitantes de X2 X2 u (<0.05)
la ciudad de Chihuahua

16.- ¢Considera Ud. que la
calidad y buen servicio de los
negocios influyen en su decision
Ingreso de compra?

mensual 20.- ¢Considera Ud. que los
medios de comunicacién son una
motivacion para la elegir un lugar
de compra?

Factores personales 27.303 16 26.296 0.038

Factores psicol6gicos 26.602 16 26.296 0.46

@AN FECA

o beiti o e ke Fuente: Elaboracién propia.

Excuaie 4 Conaduriy Adminiracén

El resultado de K Medias (Tabla 14) para este indicador, mostro
resultados que senalan la existencia de dos grupos de ingreso mensual
que impactan en el CC. Chi cuadrada muestra que son dos indicadores
del CC (Factores personales y Factores psicoldgicos) los que estan
impactando en esta percepcion. Esto indica que el ingreso mensual de
los encuestados es un factor que incide en el CC. A saber, el ingreso
mensual es un indicador que si muestra dependencia o relacion con los
factores personales, en especifico, con la calidad y buen servicio de los
negocios; y con los factores psicologicos con respecto a la informacion
de los medios de comunicacién. Guzman, Sotomayor, Vega y Apolo

(2021) sefialan que el estado laboral del consumidor también es una
variable que incide al momento de la compra o consumo, la conducta
que tienen los estudiantes al momento de realizar una compra varia
respecto a sus ingresos, unos generan sus propias fuentes de ingresos,
mientras que otros siguen siendo dependientes del dinero de algun
miembro de su familia, otros se encuentran inmersos en el campo
laboral completamente. Por ello el consumo y la capacidad de compra
de una persona que trabaja, una persona que estudia, una persona que
trabaja y estudia van a ser distinto.
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Tabla 20
Prueba de chi cuadrada entre los indicadores sociodemogrdficos (Zona
o W Wi Y . o 4 "
Bl 200 geogrdfica) y los indicadores del comportamiento del consumidor.
i CEp
l‘ B }‘i CHI CUADRADA DE PEARSON
0 P
"41‘,-»5" i .
= Indicadores para la medicion del
[iigacan gon;ggigﬁgr;llegéo c%er:wssarl]s%?\“dlgg Preguntas e gl Vald P
B habitantes de la ciudad de = XA GSENCY
Chihuahua
2.- (Considera Ud. que la cercania de
los negocios influye en su decisién de  27.085 16 26.296 0.041
compra?
LRI 3.- ¢Los vendedores muestran respeto
y empatia al momento de la atencion 28.958 16 26.296 0.024
al consumidor?
7.- ¢Considera Ud. que su estatus
social (clase social) influye en su 27.817 16 26.296 0.033
decision de compra?
HA Factores sociales 10.- ¢Considera Ud. que las
\WANFECA ; 4 {
il B & r it referencias famlllar_es, amistades o 27734 16 26.296  0.034
Escuelas de Contaduria y AdmInistracién Zona grupos sociales |nﬂUyen en la
geografica eleccion de compra del negocio?

20.- ;Considera Ud. que los medios
de comunicacién son una motivacion 29.793 16 26.296 0.019
para la elegir un lugar de compra?

21.- ;Considera Ud. que la percepcion
- que tiene sobre los negocios de

Factores psicologicos Chihuahua influye en su decision de

compra?

24.- ;Cree Ud. que la imagen o marca

lo relacionan f_aqlmente con los 27873 16 26.296 0.033

productos y servicios que le brindan

en los negocios?

27.855 16 26.296 0.033

Fuente: Elaboracion propia.

La evaluacion de conglomerados (K Medias) en el indicador de “Zona
geografica” identificd tres grupos mas destacados con diferentes
percepciones a los indicadores del CC. En el grupo 1 en el que se ubican
los que habitan en la zona norte corresponden al 32%; el grupo 2 se
encuentran los que habitan en la zona sur siendo el 16% y, por ultimo,
el grupo 3 se encuentran los que habitan en la zona este y corresponden
al 25% de las personas encuestadas. Chi cuadrada muestra que tres
indicadores de los cuatro evaluados del CC (Factores culturales,
Factores sociales y Factores psicologicos) estan impactando en esta
percepcion. Dicho de otro modo, la zona geografica es un indicador que
si muestra dependencia o relacion con los factores culturales,
especificamente, con la cercania de los negocios, en el respeto y la
empatia en la atencion a los consumidores, los factores sociales en el
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estatus social, las referencias de los familiares, amigos y de otros grupos
sociales, y los factores psicoldgicos en la informacion de los medios de
comunicacion, la percepcion de los negocios de la cd. de Chihuahua, y
la imagen o marca de los productos y servicios de los negocios.

lc Syl

‘fW; }, .

Y Conclusiones
Se realizaron dos analisis de dependencia que mostraron los siguientes
resultados.
1. Anadlisis de K Medias: Se generaron siete tablas, uno por cada
indicador sociodemografico, y cada uno de los indicadores se cruzé con
los cuatro factores del CC, los cuales mostraron la percepcion del CC
que tuvo cada persona de acuerdo con su indicador sociodemografico.

Hh
,)Y{/}NEEQQ,,, 2. Analisis de Chi Cuadrada: Se realizaron 168 cruces entre los siete

Escuelas de Contaduria y AdmInistracién

indicadores sociodemograficos y las 24 preguntas relacionadas con el
CC, de las cuales solamente 20 cruces mostraron relacion entre los
indicadores sociodemograficos y del CC, representando el 11.9% del
total de evaluaciones.

De acuerdo con los resultados obtenidos de estos dos analisis, se
observd que no existe dependencia entre los indicadores
sociodemograficos y los indicadores del CC. Dentro de los indicadores
sociodemograficos que mostraron cierto grado de dependencia con los
indicadores del CC fueron, en mayor grado el “Factor Personal” y el
indicador que mostro menor relacion fue el “Factor Social”. Conclusion:
La hipdtesis nula (Ho) se acepta, ya que como se observa en los
resultados, aunque algunos indicadores hayan mostrado dependencia
(12% aprox.), en general, ésta no existe entre los indicadores
sociodemograficos con los indicadores del CC.

Recomendaciones

Con base a los resultados obtenidos en la investigacion y en relacion con
las conclusiones donde se establecié que el CC de los habitantes de la
ciudad de Chihuahua no mostré relacion o dependencia entre los
indicadores sociodemograficos con los indicadores del CC, cabe
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mencionar algunas recomendaciones para que esta mejore y ayude a
futuras investigaciones en identificar cuales son los factores que
influyen en el comportamiento de los consumidores de los habitantes de
la ciudad de Chihuahua. Contreras y Vargas (2021) mencionan que el

Ba 23 andlisis generacional juega un papel sustancial en el CC. La
Ui Ry g o 1 ; :
|92 ety comprension de cada generacion bajo la actual perspectiva se torna
i ns , ol i, ] :
e estratégica para cualquier organizacion puesto que los estilos de vida
sin duda han sido afectados y seguirdn evolucionando hacia nuevas
dindmicas que son del interés general. Se recomienda realizar una
evaluacion del impacto del CC segiin sus generaciones. Se debe
considerar el factor demografico para futuros trabajos debido a que el
consumidor busca analizar, explicar y predecir los distintos fendmenos
relativos, asi como indican Guzman, Sotomayor, Vega y Apolo (2021),
las propiedades demograficas relevantes para segmentacion de
mercado incluyen género, debido a que hay productos orientados
JA Unicamente para varones o femeninas, edades, por los productos
\WANFECA

e e orientados a diferentes rangos de edad, la profesion, el grado de
R YRR ensefianza, la composiciéon del hogar y las percepciones, motivos y
comportamientos diversos que experimentan los individuos durante su
historia, la estructura étnica, la cual representa la pluralidad cultural, el
area de habitacion (urbana o rural) y niveles de ingreso, debido a que
determinan la capacidad adquisitiva del consumidor, por lo que afectan
el CC e interactiian con ciertos procesos mentales durante el proceso de
decision de compra.
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