
1 

 

 

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES 
 

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACIÓN 

 

TESIS 

PERFIL PSICOGRÁFICO DEL CONSUMIDOR Y SU 
INTENCIÓN DE COMPRA EN LA EMPRESA TAI 

HENG S.A. - CHICLAYO, 2022 

 

PARA OPTAR EL TÍTULO PROFESIONAL DE 

LICENCIADO EN ADMINISTRACIÓN 

 

Autores: 

Bach. Cruz Cordova Franklin 

ORCID https://orcid.org/0000-0003-0627-7054 

Bach. Quepuy Soriano Jussephe Stalin 

ORCID https://orcid.org/0000-0001-9481-2779 

 

Asesora: 

Dra. Calanchez Urribarri, Africa del Valle 

ORCID https://orcid.org/0000-0002-9246-9927 

 

Línea de Investigación: 

Gestión Empresarial y Emprendimiento 

 

Pimentel - Perú 

2024



ii 

 

APROBACIÓN DEL JURADO 

 

TESIS 

 

PERFIL PSICOGRÁFICO DEL CONSUMIDOR Y SU INTENCIÓN DE 

COMPRA EN LA EMPRESA TAI HENG S.A. - CHICLAYO, 2022 
 

 

 

Asesor (a):    Dra. Calanchez Urr ibarr i  Af r ica del  Val le  

   Nombre Completo                                 F irma  

 

 

Presidente (a) :    Dr .  Garc ía Yovera Abraham José        
                   

Nombre completo                                     Firma  

 

 

 

Secretario (a) :  Dr.  Vi l lanueva Calderón Juan Am ílcar  

   Nombre Completo                                         F irma 

 

 

 

Vocal (a):    Mg. Si lva Gonzales L iset  Suge i ly 

   Nombre Completo                                         F irma  



iii 

 

 

DECLARACIÓN JURADA DE ORIGINALIDAD 

Quienes suscriben la DECLARACIÓN JURADA, somos EGRESADOS del Programa 

de Estadlos de Administración de la Universidad Señor de Sipán S.A.C, y, declaramos bajo 

juramento que somos autores del trabajo titulado: 

 

PERFIL PSICOGRÁFICO DEL CONSUMIDOR Y SU INTENCIÓN DE COMPRA EN LA 

EMPRESA TAI HENG S.A. - CHICLAYO, 2022 

 

El texto de nuestro trabajo de investigación responde y respeta lo indicado en el 

Código de Ética del Comité Institucional de Ética en Investigación de la Universidad Señor de 

Sipán, conforme a los principios y lineamientos detallados en dicho documento, en relación 

con las citas y referencias bibliográficas, respetando el derecho de propiedad intelectual, por 

lo cual informamos que la investigación cumple con ser inédito, original y autentico.  

 

En virtud de lo antes mencionado, firman: 

Cruz Cordova Franklin DNI: 40989820 

 

Quepuy Soriano Jussephe Stalin DNI: 46681596 

 

 

Pimentel, 15 de diciembre del 2023. 

 



iv 

 

DEDICATORIA 

 

A mi familia, en especial a mi esposa Gisella Peltroche 

Aldana y mi hija Asllyn Cruz Peltroche quienes son lo 

más importante en mi vida. 

CRUZ CORDOVA FRANKLIN 

 

Dedico la presente investigación a Dios y a mis padres, 

porque gracias a ellos he logrado cumplir mis metas. 

QUEPUY SORIANO JUSSEPHE STALIN



v 

 

AGRADECIMIENTOS 

 

A mis padres Franklin Cruz Calle y Rosa Córdova de 

Cruz, y a mis hermanos por siempre apoyarme, 

alentarme, enseñarme las cosas importantes de la vida 

y creer en mí. A mi asesora, la Dra. Calanchez Urribarri 

África Del Valle, por guiarme desinteresadamente en el 

desarrollo de esta investigación y motivarme a hacer un 

buen trabajo. 

CRUZ CORDOVA FRANKLIN 

 

En primer lugar, agradecer a Dios todo poderoso por 

permitir culminar exitosamente mi carrera universitaria. 

A la vez, agradecer rotundamente a mis padres por 

apoyarme en mi crecimiento profesional y personal, por 

sus palabras de aliento y a mis estimados profesores 

por su sabiduría y apoyo incondicional. 

QUEPUY SORIANO JUSSEPHE STALIN



vi 

 

RESUMEN 

La presente investigación asumió como objetivo general, determinar la relación 

existente entre perfil psicográfico del consumidor y la intención de compra de los clientes de 

la empresa Tai Heng SA, Chiclayo, 2022. La formulación del problema se presentó a través 

de la siguiente pregunta: ¿Cuál es la relación existente entre perfil psicográfico del 

consumidor y la intención de compra de los clientes de la empresa Tai Heng SA, Chiclayo, 

2022? La metodología fue tipo descriptiva, alcance correlacional, diseño no experimental y 

corte transversal. La población se constituyó por la totalidad de clientes mayoristas que 

adquirieron productos en Tai Heng SA, Chiclayo, durante los primeros cuatro meses del año 

2022, seleccionando como muestra a 290 clientes. Como técnica se utilizó la encuesta y como 

instrumento un cuestionario comprendido por cuarenta y nueve (49) preguntas totales. Los 

resultados evidenciaron que, el nivel actual del perfil psicográfico del consumidor de los 

clientes de la empresa Tai Heng SA, Chiclayo, 2022, se encontraba en un nivel alto con un 

54.1% y, el nivel de intención de compra de los clientes de la empresa Tai Heng SA, Chiclayo, 

2022, se encontraba en un nivel alto con un 60.3%. Se concluyó que, como resultado del 

coeficiente Rho Spearman se obtuvo 0,607**, señalándose una correlación positiva media 

entre el perfil psicográfico del consumidor y la intención de compra de los clientes de la 

empresa Tai Heng SA, Chiclayo, 2022. 

Palabras claves: perfil psicográfico, intención de compra, decisión de compra, 

comportamiento del consumidor, compra ecológica. 
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ABSTRACT 

The general objective of this research was to determine the relationship between the 

psychographic profile of the consumer and the purchase intention of the customers of Tai 

Heng SA, Chiclayo, 2022. The formulation of the problem was presented through the following 

question: What is the relationship between consumer psychographic profile and the purchase 

intention of the customers of Tai Heng SA, Chiclayo, 2022? The methodology was descriptive, 

correlational in scope, non-experimental design and cross-sectional. The population consisted 

of all wholesale customers who purchased products in Tai Heng SA, Chiclayo, during the first 

four months of the year 2022, selecting 290 customers as sample. A survey was used as a 

technique and a questionnaire comprising forty-nine (49) total questions was used as an 

instrument. The results showed that the current level of the consumer psychographic profile 

of the customers of Tai Heng SA, Chiclayo, 2022, was at a high level with 54.1% and the level 

of purchase intention of the customers of Tai Heng SA, Chiclayo, 2022, was at a high level 

with 60.3%. It was concluded that, as a result of the Rho Spearman coefficient, 0.607** was 

obtained, indicating an average positive correlation between the psychographic profile of the 

consumer and the purchase intention of the customers of Tai Heng SA, Chiclayo, 2022. 

Keywords: psychographic profile, purchase intention, purchase decision, consumer 

behavior, green shopping. 
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I. INTRODUCCIÓN 

1.1. Realidad problemática. 

En el Contexto Internacional 

La competencia en la venta de productos y los ofrecimientos de servicios son, en 

demasía, más difíciles en estos días. Esto requiere que las empresas continúen innovando y 

planificando estrategias efectivas, con propósitos de para mantener su existencia entre los 

consumidores, haciendo que sus intenciones de compra (IC) sean positivas para con sus 

diversos productos y servicios. 

Es en este contexto que hoy en día ha ganado gran notoriedad el acrecentamiento de 

aquellas actividades de protección ambiental y al impacto de la contaminación, por los que, 

el ecologismo del consumidor se torna más populoso en todo el planeta y su IC se vuelve un 

poco más reservado, quizá talvez por ciertas características tales como, el estilo de vida, las 

personalidades de cada individuo, las opiniones, los intereses, las actividades, el estatus 

social, las actitudes, entre otras características más que constituyen parte de la 

conceptualización denominada Perfil Psicográfico (PP) de los consumidores (Cabaguing, 

Lacaba, & Nicart, 2023). 

El crecimiento de la adquisición de productos ecológicos se considera parte de las 

tendencias de marketing emergentes en las que los consumidores exigen saber qué 

beneficios podría ofrecer un producto antes de tomar una decisión de compra (Wardana, 

Masliardi, Afifah, Sajili, & Kusnara, 2023). Ante ello, se han ejecutado diversas investigaciones 

en las que se busca determinar si es que existe alguna asociación del PP de los consumidores 

en cuando a la IC que estos tienen por la adquisición de productos que cuiden el 

medioambiente. Entre ellos tenemos: 

Primeramente, Kiboro et al. (2021), en la ciudad de Juja, Kenia, revelaron que, la 

competitividad en el sector minorista exige comprender los constructos psicográficos y su 
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potente impulso a las IC de los consumidores. Luego de realizar una serie de investigaciones 

evidenciaron que, tanto la personalidad como el estilo de vida tuvieron un efecto positivo y 

significacional en la IC de las clientelas, por lo que el efecto del perfil psicográfico (PP) en la 

IC de los consumidores fue significativo y positivo. El mayor tamaño del efecto del estilo de 

vida significaba que los gerentes de los supermercados debían prestar más atención a los 

atributos del estilo de vida de los diversos consumidores. 

Por una parte, Waris & Hameed (2020), en la ciudad de Turbat, Pakistán, revelaron 

que, en dicho país asiático, el consumo irracional de energía era una de las vitales razonez 

de la contaminación medioambiental y la degradación de los recursos, por lo que en un intento 

de aminorar esto, las compañías han sido obligadas al ofrecimiento de productos ecológicos 

y que mantengan armonía con el medio ambiente. Por esta razón, evaluaron empíricamente 

los antecedentes de la IC de los consumidores por electrodomésticos energéticamente 

eficientes. Se pudo demostrar que, el PP de los consumidores pakistaníes tenía mucho que 

ver con la adquisición de estos productos electrodomésticos eco amigables, tales como, que 

el 73% de la población pakistaní tenía menos de 34 años y que de este porcentaje, 75% tenía 

actitudes positivas para evitar la contaminación ambiental, 90% tenía conocimiento del tema 

de etiquetas ecológicas, etcétera. 

Por otra parte, Omar et al. (2018), en la ciudad de Kuala Lumpur, Malasia, revelaron 

que, en dicho país asiático se ha planteado cuidar el medio ambiente en todas sus líneas por 

lo que, ha instituido un consumo de tipo ecológico conceptualizado como “consumismo 

verde”, con el que las clientelas se encuentran más predispuestas a la adquisición de 

productos orgánicos y no dañinos con el medioambiente. Ante ello, los autores, buscaron la 

manera de establecer si existe, factores subyacentes podrían influir en la tendencia del 

consumidor a la adquisición de este tipo de productos alimenticios orgánicos, evidenciándose 

que, en efecto, tiene una correlación positiva con diferentes grupos de edad e ingresos, pero 

se encontró que el nivel de educación no estaba relacionado con la intención de comprar 
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productos orgánicos. Con ello, lograron identificar características psicográficas que influían 

en la IC orgánica, específicamente entre el consumo de alimentos por parte de estos 

ciudadanos malayos. 

Asimismo, Apaydin & Szczepaniak (2017), en la ciudad de Yalova, Turquía, revelaron 

que, los consumidores turcos han empezado a buscar productos y servicios ecológicos a 

medida que su conciencia medioambiental ha ido aumentando con lo que sus intenciones de 

compra son actualmente otras. Como consecuencia, las empresas se han visto obligadas a 

aplicar las estrategias de marketing ecológico, y los responsables de marketing han 

empezado a considerar las diferencias acaecidas entre los diversos segmentos del mercado 

en cuanto a la conciencia ecológica mediante la usanza de los perfiles psicográficos. Gracias 

a ello, lograron identificar que, la edad y el sexo parecen diferenciar los segmentos más 

ecológicos de los grupos de consumidores menos concienciados con el medio ambiente, 

mientras que la educación y los ingresos no son estadísticamente significativos. 

Finalmente, Rahim et al. (2017), en la ciudad de Selangor, Malasia, reveló que, las 

características psicográficas del consumidor injieren en la IC en línea de las clientelas en 

términos de innovación del cliente, motivaciones de mercado, placer de comprar y orientación 

de compra. Dado que más de un tercio de las ventas globales de comercio electrónico B2C 

(Business-to-consumer) provienen de las regiones del Pacífico y Asia, que ascendieron a 

USD 433’000 millones en 2013. Por ello es que, para lograr los determinantes de la intención 

de compra, es necesario comprender el enfoque y las necesidades del cliente en las compras, 

así como proporcionar información adecuada del producto al cliente. 

 

En el Contexto Nacional 
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A nivel nacional se evidenció que, también se han tenido investigaciones 

concernientes de estas dos variables pesquisadas. Primeramente, se tiene a Saldarriaga 

(2021), en la ciudad de Chimbote, reveló que, ante los cambios en cuanto a las IC por parte 

de los clientes de las salas de cine, a cimiento de la posterioridad a la pandemia por COVID-

19, la compañía Cine Star Bahía ofrece sus diversos servicios dicha localidad ancashina, por 

ello es que necesitaba de conocer el perfil psicográfico de sus clientes para poder mejorar las 

intenciones de adquisición de sus servicios. Posterior a la implementación de dichas 

estrategias de perfil psicográfico se logró evidenciar, verbigracia que, sus clientes eran 

universitarios cuyos valores de ingresos mensuales bordeaban no más de mil soles 

mensuales y que solamente frecuentaban como máximo una vez a la semana de dichas salas 

de cine. Con este estudio acerca del PP lograron determinar mejoras mediante el 

conocimiento de las IC de sus clientes. 

Por una parte, Quiroga & Ubillús (2020), en la ciudad de Piura, revelaron que, en las 

actuales coyunturas globalizadas, tanto gustos, como preferencias de turistas van 

reajustándose, por lo que vienen evolucionando y cambiando constantemente por los que 

existen diversidades de tendencias, modas y estilos por cada uno de los diversos niveles 

socioeconómicos, lo que a su vez lleva a la generación de segmentos turísticos nuevos donde 

en los cuales podrían encontrarse a los denominados turistas Millennials quienes son un 

nuevo segmento en las industrias de los viajes. Ante estas tendencias, es relevante que las 

compañías puedan determinar el perfil psicográfico de dichos turistas Millennials pues les 

permitiría conocer sus intenciones de compras como, por ejemplo, lo visitantes a la ciudad de 

Piura, en los que se determinó que eran en su mayoría de la capital, con mayor asiduidad de 

varones, de instrucción superior, entre otras características que pudieron identificar gracias 

al perfil psicográfico realizado. 

Por otra parte, Hurtado & León (2017), en la ciudad de Huancayo, revelaron que, las 

promociones en cuanto a las ventas vienen mostrando con mayor asiduidad y relevancia en 
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las prácticas presupuestales de comunicación de las compañías, con lo que herramientas 

tradicionales se han visto dejadas en el olvido. Ante ello es que las intenciones de compras 

de los consumidores han logrado experimentar cambios relevantes con el pasar de los 

tiempos, por ello es menester que se conozcan los perfiles psicográficos de los mismos, tales 

como, verbigracia, lugares de compras, frecuencia de compras y procedimientos de compras. 

Mediante estas estrategias de perfiles psicográficos, los se pueden conocer a fondo las 

exigencias de las compras de dichos consumidores, conociendo más a fondo los productos 

que adquieren y logrando entender las intenciones que estos poseen cuando adquieren un 

producto o servicio. 

Asimismo, Dávila (2022), en la ciudad capital de Lima, arguyó que, la industria turística 

experimentó cambios continuos en la época post COVID, dando lugar a la aparición de 

nuevas IC por parte de los turistas, por lo que se generaron PP turísticos distintos, 

especialmente al visitar destinos, y son influenciados por un abanico de componentes, entre 

los cuales se aprecian las repercusiones de la pandemia mencionada previamente. Por 

ejemplo, se logró determinar que, los huéspedes solían tener edades comprendidas entre los 

26 y 35 años, siendo mayoritariamente hombres, con ingresos personales en el rango de 

3000 a 4000 soles. Además, la mayoría de ellos había completado estudios universitarios, 

eran solteros y profesaban el catolicismo en sus venas. Esto les permitió redefinir sus 

estrategias comerciales en base a este PP. 

Finalmente, Zapata & Mugruza (2022), en la ciudad de Lima, revelaron que, los 

gamers son individuos que disfrutan de los videojuegos todo el día y que, en conjunto han 

logrado que ese mercado se posicione como uno de los principales a nivel nacional e 

internacional en cuanto a ocio, por lo que se ejecutó una investigación para saber cuál es el 

PP de estos individuos, evidenciándose que, estos jóvenes son poseedores de una 

mentalidad estratégica y lúdica, desarrollando tácticas tanto individuales como colectivas para 

alcanzar la victoria en cada partida o enfrentamiento. A través de sus habilidades en la 
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recolección de datos, demuestran que la experiencia y la frecuencia de juego son los factores 

más relevantes para considerarse verdaderos gamers. Es por ello que, por la gratitud de estos 

informes académicos que se pueden deducir las IC de estos jóvenes en cuanto a la 

adquisición de videojuegos. 

 

En el Contexto Local 

Tai Heng S.A. es una compañía de capital limeño, cuyo giro del negocio es la 

comercialización de útiles de oficina, escolares, suministros de cómputo y papelería gráfica. 

Cuenta con 39 años en el mercado brindando y desarrollando productos para cada de 

necesidad de sus consumidores. Asimismo, la confianza de sus clientelas los ha logrado 

fortalecer como una de las más relevantes compañías en el rubro anteriormente mencionado. 

Es por ello que disponen de puntos de ventas en los cuales se encargan de atender a sus 

clientelas, ya sean estos minoristas, mayoristas o distribuidores, involucrando también con 

esto, a compañías del sector privado e instituciones del aparato estatal. 

Por intermedio de la puesta en marcha y funcionamiento en el año 1992 de la marca 

Alpha, logró darse cumplimiento a la meta de lograr la mantención de una norma de calidad 

en cuanto a productos nacionales, no siendo ajenos los cuadernos, con un alto nivel de 

respeto al medio ambiente, lo cual es altamente indispensable en estos tiempos modernos. 

Empero, posteriormente, y gracias a los altos índices de demandas que presentaba lograron 

determinar la creación de una nueva línea, Alpha Office, la misma cuyo target se enfocaba 

en universitarios y oficinistas. 

Tai Heng SA dispone actualmente, de ocho (08) establecimientos de naturaleza 

mayorista las cuales se encuentran localizadas en Lima, la ciudad capital mientras que, 

dispone de otras dos (02) tiendas en el interior del país, en las localidades de Arequipa y 



19 

 

Chiclayo. Actualmente dirigida en Chiclayo por la Sra. Sandy Vásquez Gaspar tiene 12 años 

ininterrumpidos en el mercado chiclayano logrando el ofrecimiento de los productos de la 

marca Alpha. 

Para ser poseedores de altos niveles de rentabilidad en este tipo de negocios es 

menester que las clientelas se muestren satisfecho con los productos que ofrecen. Tai Heng 

SA busca satisfacer las necesidades en el mercado local través de su creación de la marca 

Alpha, la visión estratégica de futuro referida a un periodo (2019-2024), tiene el propósito de 

lograr incrementar su cartera de clientes y por ende sus utilidades. 

Asimismo, producto de las buenas relaciones y la confianza de sus clientes, se han 

consolidado como una de las compañías de mayor relevancia en su rubro, sin embargo, los 

consumidores actuales hoy en día se toman como un factor transcendental en seguida de la 

toma de decisión referida a la compra, el cuidado del medio ambiente. 

Acerca de esto, el Diario Gestión (2021) reveló que, el interés por la concientización 

acerca del medio ambiente ha logrado que, las IC de los consumidores peruanos sufran 

variabilidades en cuanto sus decisiones al momento de adquirir servicios o bienes, lo que se 

refleja en las estadísticas de dicho diario pues, ahora los consumidores buscan hacer usanza 

de marcas que empleen envases reciclables en un 48.0% y buscan que los empaques 

utilizados en sus productos hayan sido reciclados y que los bienes contenidos en ellos 

cuenten con productos orgánicos en un 38%. 

Por ello es que, poseer instalaciones, servicios y procesos que logren ser respetuosos 

con el medio ambiente es una necesidad actual. Ante ello, Tai Heng SA necesita de conocer 

el perfil psicográfico de su clientela en términos de cuidado del medio ambiente, para saber 

si es que tiene algún tipo de relación con las decisiones tomadas por ellos en cuanto a sus 

intenciones de compras. 
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Por esta razón es necesario establecer la relación que coexiste entre perfil 

psicográfico del consumidor y la intención de compra de las diversas clientelas que posee la 

empresa Tai Heng S.A., Chiclayo, 2022. 

 

1.2. Antecedentes de estudio. 

A Nivel Internacional 

Januar & Gaffar (2022), realizaron la investigación: La influencia de la demografía y la 

psicografía como variables de segmentación del mercado hacia la IC del cliente: un estudio 

de caso en Toserba Yogya Majalengka, en la Universitas Pendidikan Indonesia, en Bandung, 

Indonesia. Asumieron como objetivo general, determinar la influencia del Perfil Psicográfico 

como variable de segmentación del mercado en las IC de las clientelas en la tienda por 

departamentos Yogya Majalengka, en Java Occidental. Especificaron su metodología en un 

tipo no experimental, exploratorio, con diseño no experimental, cuantitativo. Por parte de su 

población, quedó instituida por 100 clientes consumidores en la tienda por departamentos 

Yogya Majalengka, seleccionando como muestra, intencionadamente, a 50 consumidores. 

Adaptaron un cuestionario mixto, constituido por once (11) reactivos generaIes. Los 

resultados obtenidos mostraron que, la variable Perfil Psicográfico tiene un efecto positivo y 

significacional en las IC de los clientes de los grandes almacenes Yogya Majalengka, porque 

tiene un 𝑟𝑆=0.732**. Se concluyó que, la segmentación demográfica y la segmentación 

psicográfica simultáneamente o juntas tienen un efecto significativo en las IC de los 

consumidores en los grandes almacenes Yogya Majalengka. 

Assegaf et al. (2022), realizó la investigación, Factores psicográficos de los 

consumidores millenials que influyen en las IC de productos alimenticios tradicionales de las 

mipymes, en la Sebelas Maret University, en Surakarta, Indonesia. Contrajeron como objetivo 
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general, analizar el nivel de correlación de los perfiles psicográficos de la generación 

millennial y las intenciones de compra de las MIPYMES de productos alimenticios 

tradicionales. Especificaron su metodología en un tipo descriptivo, con diseño no 

experimental, cuantitativo. Por parte de su población, quedó instituida por 400 clientes de 

dichas mipymes, optando como muestra, estadísticamente, a los mismos 400 anteriormente 

mencionada. Se aplicó un cuestionario mixto, constituido por diez (10) reactivos generales. 

Los resultados obtenidos certificaron que, Ia intención de compra sí se correIacionaba con 

Ias dimensiones del perfil psicográfico, verbigracia, Estilo de vida (𝑟𝑆=0.195**), Clase social 

(𝑟𝑆=0.720**), Carácter de la personalidad del consumidor (𝑟𝑆=0.871**) e Ingresos (𝑟𝑆=0.745**). 

Se concluyó que, los perfiles psicográficos de la generación millennial sí se correlacionaban 

con las intenciones de compra de las MIPYMES de productos alimenticios tradicionales. 

Kiani et al. (2021), realizaron la investigación, Investigación del efecto de las variables 

psicográficas y demográficas en las IC de productos deportivos (estudio de caso de la compra 

ecológica de artículos deportivos), en la Kurdistan University, en Sanandaj, Irán. Contrajeron 

como objetivo general, establecer la correlación de los perfiles psicográficos en las 

intenciones de compras ecológicas en una tienda de artículos deportivos iraní. Cimentaron 

su metodoIogía en un tipo descriptivo, correlacionaI, con diseño no experimentaI, cuantitativo. 

Por parte de su población, quedó compuesta por 196 clientes de tal compañía de venta de 

artículos deportivos caso de estudio, seIeccionando intencionadamente, a Ios mismos 196 

anteriores. Se apIicó un cuestionario mixto, englobado por veinticinco (25) reactivos 

generaIes. Los resuItados obtenidos mostraron que, los perfiles psicográficos sí influían en el 

comportamiento de los consumidores, por ejemplo, en la conciencia ambiental. Se concluyó 

que, los perfiles psicográficos sí se correlacionaban con las intenciones de compras 

ecológicas en una tienda de artículos deportivos iraní con un con un 𝑟𝑆=0.696**. 

Lestari et aI. (2020), realizaron Ia investigación: El efecto de la estrategia de 

segmentación psicográfica del mercado en las intenciones de compra en Panties Pizza en 
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Surabaya, en la Narotama University, en Surabaya, India. Asumieron como objetivo general, 

renocer el efecto de las estrategias de segmentación por perfiles psicográficos en las 

intenciones de compra de Panties Pizza en dicha localidad indonesia. Cimentaron su 

metodoIogía en un tipo descriptivo, con diseño no experimentaI, cuantitativo. Por parte de su 

población, quedó erigida por Ia totaIidad de clientes de las tres (03) sucursales de Panties 

Pizza Surabaya, seIeccionando como muestra, intencionadamente, a la misma totalidad. Se 

aplicó un cuestionario mixto, englobado por catorce (14) reactivos totaIes. Los resuItados 

obtenidos mostraron que, el valor del coeficiente de segmentación psicográfica (β₃) de 0,644 

indica que si se aumenta la variable de segmentación psicográfica (X3), se obtendrá un 

aumento en las decisiones de compra de 0,644 asumiendo que las demás variables 

independientes se mantuvieron constantes. Se concluyó que, la variable de segmentación 

psicográfica tiene parcialmente un efecto significativo en la IC de Panties Pizza Surabaya. 

Bansal & Kaur (2018), realizaron la investigación: Influencia de los factores 

psicográficos en el consumidor para la IC de productos ecológicos, en la Punjab Technical 

University, en Punjab, India. Asumieron como objetivo general, reconocer la influencia del 

perfil psicográfico en las intenciones de compra de clientes de productos orgánicos en tal 

comunidad india. Cimentaron su metodoIogía en un tipo descriptivo, explicativo, con diseño 

no experimental, trasversaI. Por parte de su población, se englobó por 599 clientes 

consumidores en una tienda india de venta de productos orgánicos, seIeccionando como 

muestra, intencionadamente, al total anteriormente mencionado. Se aplicó un cuestionario 

mixto, abarcado por dieciocho (18) reactivos totaIes. Los resuItados certificaron que, la 

influencia del perfil psicográfico en las intenciones de compra de clientes de productos 

orgánicos en dicha localidad india estaba representado por un coeficiente un coeficiente 

𝑟𝑆=0.829**. Se concluyó que, el perfil psicográfico sí influía en las intenciones de compra de 

clientes de productos orgánicos en dicha localidad india. 
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A Nivel Nacional 

Kobayashi et al. (2022), realizaron la investigación, Análisis del perfil del consumidor 

en la decisión de compra de productos orgánicos en Lima Moderna en el contexto de la 

pandemia por COVID 19, en la PUCP, en Lima. Asumieron como objetivo general, analizar el 

PP de las clientelas en la intención de compra de productos tipo orgánico en tiempos de 

pandemia en Ia ciudad de Lima. Cimentaron su metodoIogía en un tipo descriptivo, 

exploratorio, con diseño no experimentaI, cuaIitativo. Su pobIación quedó formalizada por 18 

clientes de alimentos orgánicos en los distritos de Lima moderna, seIeccionando 

intencionadamente, a los mismos 18 cIientes. Se apIicaron cuestionarios, entrevistas a 

profundidad, focus group, considerando dichas variables pesquisadas. Los resultados 

certificaron que, a pesar de que la pandemia a causa del virus SARS-CoV-2 tuvo en efecto 

acerca de lo saludable, no fue lo determinante en la intención de compra, sino que, factores 

psicográficos tales como, cuidado del medio ambiente, dietas saludables, consciencia acerca 

del consumo de alimentos orgánicos, información nutricional de los alimentos, etcétera. Se 

concluyó que, el perfil psicográfico de los consumidores sí es u factor trascendental en la 

toma decisional de la compra, en detrimento de la pandemia, la cual no fue determinante. 

Sempertiga (2021), realizó la investigación: Relación entre perfil psicográfico y 

decisión de compra en consumidores de alimentos orgánicos de Miraflores y Surco 2020, en 

la USIL, en Lima. Contrajo como objetivo generaI, establecer el niveI de correIación 

acontecida entre la IC y eI perfil psicográfico de Ios clientes de alimentos orgánicos en los 

distritos limeños de Surco y Miraflores para eI año en mención. Cimentaron su metodología 

en un tipo descriptivo, correlacionaI, con diseño no experimentaI, trasversaI. Su pobIación 

quedó instituida por el universo total de clientes de alimentos orgánicos en los distritos 

limeños casos de estudio, seIeccionando como muestra, intencionadamente, a doscientos 

(200) de Ia población anteriormente mencionada. Se apIicaron dos cuestionarios 

independientes, tanto para Ia variable Intención de Compra (3 reactivos), como para la 
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variable Perfil Psicográfico (33 reactivos). Sus resultados certificaron que, los clientes se 

mostraron “Totalmente de acuerdo” en cuanto a la decisión de compra en virtud de la calidad 

(73.0%), al consumo de alimentos orgánicos (71.5%), a la relevancia de los precios (61.0%), 

la adquisición de productos carente de contaminantes (70.5%), importancia de la usanza de 

productos que no dañen el medio ambiente (65.5%), etcétera. Se concluyó que, la IC y el 

perfil psicográfico de los clientes de víveres orgánicos en los distritos limeños de Surco y 

Miraflores para el año 2020 se retrataban correIacionadas de manera significativa y positiva 

con un 𝑟𝑆=0.372**. 

López et al. (2020), realizaron la investigación, Identificación de los perfiles del 

consumidor de las biobodegas y su proceso de decisión de compra. Caso de estudio: “Vacas 

Felices”, en la PUCP, en Lima. Asumieron como objetivo general, caracterizar los perfiles 

psicográficos de los consumidores de productos lácteos de una bodega biológica de Lima y 

analizar la intención de compra de dichos consumidores. Cimentaron su metodoIogía en un 

tipo descriptivo, exploratorio, con diseño no experimentaI, mixto. Su pobIación se erigió por 

150 consumidores asiduos de productos lácteos de dicha bodega biológica limeña, 

seIeccionando como muestra, intencionadamente, a los mismos 150 consumidores. Se 

apIicaron cuestionarios, entrevistas a profundidad, focus group, considerando ambas 

variables ensayadas. Los resultados certificaron que, en cuanto a la dimensión “Salud, 

preocupación ambiental y animal” se encontraba en nivel alto (𝑖𝐾𝑀𝑂=0.7102), en cuanto a la 

dimensión “Servicio al cliente en la biobodega” se encontraba en nivel alto (𝑖𝐾𝑀𝑂=0.7458), en 

cuanto a la dimensión “Variedad de productos en la biobodega” se encontraba en nivel alto 

(𝑖𝐾𝑀𝑂=0.7643). Se concluyó que, el PP de los consumidores de productos lácteos de una 

bodega biológica de Lima sí tiene influencia en la IC de dichas clientelas. 

Quispe (2017), realizó la investigación: Perfil psicográfico de los consumidores de 

carne fresca y deshidratada de alpaca en el mercado local de la ciudad de Huancavelica, en 

la UNCP, en Huancayo. Contrajo como objetivo general, reconocer el nivel de correlación 
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acontecido entre la intención de compra y las características psicográficas de las clientelas 

consumidoras de carne de alpaca en los mercados locales huancavelicanos. Cimentaron su 

metodoIogía en un tipo descriptivo, correlacionaI, con diseño no experimentaI, trasversaI. Su 

pobIación quedó instituida por la totalidad de las clientelas consumidoras de carne de alpaca 

en los mercados locales casos de estudio, seIeccionando como muestra, intencionadamente, 

a 138 de la pobIación anteriormente mencionada. Se apIicó un cuestionario total analizando 

ambas variables indagadas eI cuaI se instituyó de 28 reactivos generales. Los resuItados 

evidenciaron que, Ia casi totalidad de criterios valuados considerando el PP de las clientelas 

consumidoras de carne de alpacas en los mercados locales huancavelicanos están asociados 

de modo directo con sus consumos. Se concluyó que, la intención de compra y las 

características psicográficas de las clientelas consumidoras de carne de alpaca en los 

mercados locales huancavelicanos se encontraban correIacionadas de modo significativa y 

positiva con un 𝑟𝑆=0.391**. 

Muñoz (2017), realizó la investigación: Perfil psicográfico de los consumidores de 

carne fresca de cerdo en el mercado modelo de la ciudad de Huancayo, en la UNCP, en 

Huancayo. Contrajeron como objetivo general, reconcoer el nivel de consumo y el PP de las 

clientelas consumidoras de carnes de lechón fresca en dicho mercadillo de la localidad 

huancaína. Cimentaron su metodoIogía en un tipo descriptivo, correlacionaI, con diseño no 

experimentaI, trasversaI. Su pobIación quedó instituida por la totalidad de los consumidores 

de carnes de lechón fresca en dicho mercado modelo caso de estudio, seleccionando como 

muestra, intencionadamente, a 57 de Ia población anteriormente mencionada. Se apIicó un 

cuestionario total eI cuaI se constituyó de 50 reactivos totales. Los resuItados evidenciaron 

que, dichos clientes se mostraron “De acuerdo” en cuanto a su preocupación por los precios 

(61.4%), “De acuerdo” en cuanto a su preocupación por las calidades de las carnes (54.4%) 

y “Totalmente de acuerdo” en cuanto a su lealtad a sus proveedores (33.3%). Se concluyó 
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que, el nivel de consumo sí es influenciado por el PP de Las clientelas consumidoras de 

carnes de lechón fresco en dicho mercadillo de la localidad huancaína. 

 

A Nivel Local 

Herrera (2020), realizó la investigación: Análisis del comportamiento del consumidor 

y de los factores que influyen en la decisión de compra en el supermercado el Súper del 

distrito de Chiclayo - 2018, en la USS, en Pimentel. Asumieron como objetivo general, 

establecer las conductas de los consumidores y aquellos factores influyentes en las 

intenciones de compras en dicho supermercado chiclayano caso de estudio. Cimentaron su 

metodoIogía en un tipo descriptivo, correlacionaI, con diseño no experimentaI, trasversaI. Su 

pobIación quedó instituida por la totalidad de clientes que visitaron dicho supermercado 

durante la tercera semana de octubre del año 2017, los cuales ascendían a 10647, 

seleccionando como muestra, estadísticamente, a 77 de Ia población anteriormente citada. 

Se aplicó un cuestionario totaI eI cuaI se constituyó de 14 reactivos totales. Los resuItados 

evidenciaron que, Ia clientela estaba “Totalmente de acuerdo” con los productos ofertados 

(66.2%), “Desacuerdo” con la atención brindada (44.1%), “Totalmente de acuerdo” con las 

calidades de sus productos ofertados (100.0%), etcétera. Se concluyó que, los factores 

culturales, sociales y personales intervenían de modos positivos en las intenciones de 

compras en dicho supermercado chiclayano caso de estudio para el año en mención. 

Huamán (2020), realizó la investigación: Análisis del consumidor en el proceso de 

decisión de compra de los clientes de la empresa el Ofertón EIRL. - Chiclayo 2018, en la USS, 

en Pimentel. Contrajo como objetivo general, analizar el procedimiento de IC de las clientelas 

de dicha compañía perteneciente al sector de suministros y papelería en Ia Iocalidad 

chicIayana. Cimentaron su metodología como tipo descriptivo, con diseño no experimentaI. 

Su pobIación quedó instituida por la totalidad de clientelas chiclayanas que visitaron dicha 
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compañía perteneciente al sector de suministros y papelería caso de estudio, los cuales 

ascendían a 7897, seleccionando como muestra, estadísticamente, a 67 de Ia población 

anteriormente mencionada. Se aplicó un cuestionario total eI cuaI se constituyó de veintidós 

(22) reactivos totales. Los resuItados evidenciaron que, los clientes estaban “De acuerdo” con 

las percepciones acerca de la calidad de los productos, “Totalmente de acuerdo” con el nivel 

de aprendizaje (53.7%), “Totalmente de acuerdo” con los productos sustitutos (49.3%), “De 

acuerdo” con el seguimiento de sus compras (35.8%), etcétera. Se concluyó que, gracias a 

este análisis de los distintos procesos, se distinguieron problemáticas atendidas 

irregularmente, con lo que se lograron plantear estrategias para el mejoramiento de las 

intenciones de compra de dichas clientelas. 

Carrasco (2020), realizó la investigación, Factores del consumidor que influyen en su 

decisión de compra de los productos de la avícola “San Juan” Chiclayo - 2019, en la USS, en 

PimenteI. Contrajo como objetivo general, reconcoer el nivel de correlación acontecida entre 

los perfiles del consumidor y su intención de compra referido a servicios y/o productos de una 

avícola chiclayana. Cimentaron su metodoIogía en un tipo descriptivo, correlacionaI, con 

diseño no experimentaI, transversaI. Su pobIación se instauró por 182 consumidores de 

servicios y/o productos de dicha avícola estudio de caso, seleccionando como muestra, 

estadísticamente, a 124 consumidores de Ia pobIación anteriormente citada. Se apIicó un 

cuestionario totaI eI cuaI se constituyó de veintiún (21) reactivos totales. Los resuItados 

certificaron que, concernientemente a Ia intención de compra (44.0%) y en cuanto a su 

decisión de compra (72.0%) hacia dicha avícola se encontraba como totalmente de acuerdo. 

Se concluyó que, los perfiles del consumidor y su intención de compra referido a servicios y/o 

productos de una avícola chiclayana sí se localizaban correIacionadas de manera aItamente 

significativa y positiva con un 𝑟𝑆=0.928**. 

Guerrero & Paredes (2019), realizaron la investigación, Análisis del comportamiento 

del consumidor para la decisión de compra del servicio de la discoteca Cocorico Class 
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Chiclayo 2018, en la USS, en Pimentel. Asumieron como objetivo general, desplegar una 

síntesis de los comportamientos de los consumidores en su intención de compra en cuanto 

al servicio brindado en una discoteca chiclayana. Cimentaron su metodoIogía en un tipo 

descriptivo, con diseño no experimentaI, transversaI. Su pobIación quedó instituida por 275 

cIientes que visitaron dicha discoteca chiclayana caso de estudio, seleccionando como 

muestra, estadísticamente, a 161 consumidores de Ia población anteriormente citada. Se 

aplicó un cuestionario totaI eI cuaI se constituyó de diecinueve (19) reactivos generales. Los 

resuItados certificaron que, el comportamiento del consumidor era bueno (70.20%) mientras 

que, la decisión de compra también era buena (65.20%). Se concluyó que, el comportamiento 

de los consumidores era bueno con gran influencia en su intención de compra en cuanto al 

servicio brindado en una discoteca chiclayana. 

Delgado & Sirlopú (2018), realizaron la investigación: Análisis del perfil del consumidor 

y su comportamiento de compra de la tienda Laurandrea - Chiclayo 2017, en la USS, en 

Pimentel. Asumieron como objetivo general, determinar las intenciones de compra y el perfil 

psicográfico de los consumidores en dicha tienda chiclayana de abarrotes para eI 2017. 

Cimentaron su metodoIogía en un tipo descriptivo, con diseño no experimentaI, cuantitativo. 

Por parte de su población, se instituyó por 266 clientes promedios que asistieron 

periódicamente dicha tienda chiclayana de abarrotes caso de estudio durante el año 2016, 

seleccionando como muestra, intencionadamente, a 157 de Ia población anteriormente 

citada. A tal muestra les destinaron un cuestionario total instituido integralmente por veintisiete 

(27) reactivos totales. Los resultados certificaron que, dichos clientes se mostraron “De 

acuerdo” con los factores sociales (43.95%), “Totalmente de acuerdo” con los factores 

psicológicos (42.68%) y “De acuerdo” con los factores de uso (43.31%). Se concluyó que, las 

intenciones de compra sí son influenciadas por el perfil psicográfico de los consumidores en 

dicha tienda chiclayana de abarrotes para el año en mención. 
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1.3. Teorías relacionadas al tema. 

1.3.1. Perfil Psicográfico del Consumidor 

1.3.1.1. Definición de Perfil Psicográfico del Consumidor 

Según Gunter & Furnham (2014) el Perfil Psicográfico del Consumidor es la 

metodología cualitativa de estudio de los consumidores basada en características 

psicológicas y rasgos tales como valores, deseos, metas, intereses y elecciones de estilo de 

vida. 

Por otro lado, Widia et al. (2021), reveló que, el PP del Consumidor es el análisis de 

estilos de vida de los consumidores para crear perfiles detallados de los clientes, haciendo 

de cada uno de éstos, un perfil psicográfico. En lugar de examinar quién es su cliente, está 

examinando por qué compra. 

Asimismo, Lee & Jung (2020) conceptualizaron al Perfil Psicográfico del Consumidor 

como el ranking de los individuos de acuerdo sus actitudes, aspiraciones y otros criterios 

psicológicos (pág. 616).  Los mercadólogos usan muchas variables psicográficas para 

alcanzar las segmentaciones de sus consumidores, empero en este caso, todas estas 

dimensiones no solamente están enfocadas en la perspectiva superflua, sino que van más 

allá, buscando investigar las motivaciones que mueven a las clientelas para las adquisiciones 

y las usanzas de diversos productos. La demografía nos permite describir quién compra, pero 

la psicografía nos dice por qué lo hacen. 

 

1.3.1.2. Características del Perfil Psicográfico del Consumidor 

A diferencia de los datos demográficos, que identifican amplias categorías de clientes 

potenciales, los datos psicográficos le informan sobre las actitudes y creencias de estas 

personas. 



30 

 

Así que empecemos por lo básico. Aquí hay cinco ejemplos de características 

psicográficas que los investigadores estudian comúnmente (y pueden brindar información útil 

sobre clientes potenciales) y que son revelados por Revella (2022): 

 

a. Personalidades 

La personalidad de un consumidor logra describir una constelación de 

particularidades que algún individuo logra exhibir de modo constante durante los 

tiempos, el cual es evaluado por intermedio de un modelo penta-factorial (Revella, 

2022). Ejemplo: un rasgo de personalidad que forma parte del modelo de 5 factores 

es la extroversión, que mide hasta qué punto alguien gana energía al pasar tiempo 

con los demás. Si una empresa que vende equipos de pesca en línea descubre que 

sus clientes promedio son hombres que obtienen una puntuación baja en extroversión 

(lo que significa que en su mayoría son introvertidos), es posible que desee incluir 

imágenes de hombres pescando solos, disfrutando de la paz y la soledad, en sus 

materiales promocionales. 

 

b. Estilos de vida 

Respecto a los estilos de vida de las clientelas/consumidores no es más que, 

es el conjunto de las actividades cotidianas de una persona: sus asociaciones, dónde 

vive, dónde pasa el tiempo, etcétera (Revella, 2022). Ejemplo: si una empresa 

propietaria de una aplicación de meditación descubre que muchos de sus usuarios 

son personas de estado civil soltero, que gustan de pasar los fines de semana de 

fiesta, el equipo de marketing podría crear campañas publicitarias que hablen de la 



31 

 

necesidad de desconectarse del ritmo frenético de la vida urbana, como opuesto a, 

digamos, las demandas de la paternidad. 

 

c. Intereses 

Los intereses de los consumidores incluyen aficiones, pasatiempos, hábitos de 

consumo de medios y lo que ocupa el tiempo de alguien (Revella, 2022). Ejemplo: un 

sitio web de póquer en línea puede descubrir que una proporción sustancial de sus 

usuarios también disfruta viendo fútbol. Esto podría incitar a la empresa a utilizar 

analogías deportivas en sus campañas publicitarias (p. ej., referirse a un gran torneo 

como la 'Copa del Mundo' de póquer en línea). 

 

d. Opiniones, actitudes y creencias 

Las opiniones, actitudes y creencias son categorías psicográficas distintas, 

pero las he agrupado porque tienden a estar fuertemente correlacionadas. No es una 

ciencia en blanco y negro, pero en general, las creencias religiosas (o la falta de ellas) 

a menudo pueden predecir opiniones políticas y cosmovisión general, y viceversa 

(Revella, 2022). Ejemplo: si un minorista de ropa de mujer descubre que gran parte 

de su mercado objetivo consiste en mujeres profundamente religiosas del sur de los 

EE.UU., podría considerar mostrar vestidos modestos y anticuados en sus anuncios 

de Facebook. 

 

e. Valores 
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Los valores de un consumidor logran describir su sentido del bien y del mal 

(Revella, 2022). Ejemplo: si un servicio de entrega de alimentos descubre que sus 

clientes se preocupan profundamente por el medio ambiente, podrían beneficiarse de 

la entrega de comidas en contenedores biodegradables. 

 

Por tanto, para los vendedores de productos de consumo, como se muestra en estos 

ejemplos, estos cinco elementos pueden ayudarlos a comprender su mercado objetivo. Pero 

estos podrían desviarlo fácilmente si son atributos inconsistentes para sus compradores o 

irrelevantes para los productos y servicios que está comercializando. 

 

1.3.1.3. Dimensiones de Perfil Psicográfico del Consumidor 

Según Gunter & Furnham (2014), el Perfil Psicográfico del Consumidor cuenta con 

tres (03) dimensiones a saber: 

Figura 1. 

Dimensiones del Perfil Psicográfico del Consumidor 
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Nota. Fuente: Gunter & Furnham (2014) 

 

a. Actitudes 

Las actitudes son categorías psicográficas distintas, pero describen la 

constelación de rasgos que, constantemente, exhibe alguien en la extensión del 

tiempo. Esta dimensión posee los siguientes tres (03) indicadores: 

• Compromisos afectivos 

• Compromisos reales 

• Compromisos verbales 

 

b. Valores 

Los valores de alguien describen su sentido del bien y del mal. Ejemplo: si un 

servicio de entrega de alimentos descubre que sus clientes se preocupan 

profundamente por el medio ambiente, podrían beneficiarse al entregar comidas en 
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contenedores biodegradables. Esta dimensión posee los siguientes tres (03) 

indicadores: 

• Conciencia ambiental 

• Responsabilidad ambiental 

• Conservación ambiental 

 

c. Creencias 

No es una ciencia en blanco y negro, pero en general, las creencias religiosas 

(o la falta de ellas) a menudo pueden predecir opiniones políticas y cosmovisión 

general, y viceversa. Ejemplo: si un minorista de ropa de mujer descubre que gran 

parte de su mercado objetivo consiste en mujeres profundamente religiosas del sur de 

los EE.UU., podría considerar mostrar vestidos modestos y anticuados en sus 

anuncios de Facebook. Esta dimensión posee los siguientes cinco (05) indicadores: 

• Confianza en la actuación, ante la naturaleza, por parte del ser humano 

• Percepción de recursos naturales ilimitados 

• Concientización de límites 

• Antropocentrismo 

• Ecocentrismo 

 

1.3.2. lntención de Compra 

1.3.2.1. Definición de lntención de Compra 
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Según Kotler et al. (2015) la Intención de Compra, también conocida como intento de 

compra, es la probabilidad, el grado de disposición e inclinación de los consumidores para 

adquirir un servicio y/o producto a la interna de un período establecido de tiempo. 

Asimismo, Peña et al. (2020) conceptualizaron a la IC como, “la probabilidad que 

existe de que, algún consumidor adquiera un producto o servicio”. Para evaluar la IC, los 

especialistas en marketing utilizan modelos predictivos para ayudar a identificar la posibilidad 

de resultados futuros basados en datos históricos. En términos generales, el modelo utiliza 

un conjunto básico de variables que incluye factores como datos demográficos, participación 

en el sitio web, compras anteriores, interacción con mensajes de marketing y en marketing 

B2B, webcast o asistencia a eventos. 

Por otro lado, Dash et al. (2021) manifestaron que, la IC es cuando alguien muestra 

signos de estar listo para lograr las adquisiciones de un servicio y/o producto. Hay diferentes 

formas, o modos, de calcular la intención de compra. Por lo general, tiene en cuenta una 

variedad de factores, como la demografía, el tamaño de la empresa, las acciones que 

realizaron en su sitio, las interacciones con sus campañas de marketing y más. 

En términos generales, la intención de compra utiliza un conjunto básico de variables 

que incluye factores como la demografía, la firma gráfica, el compromiso, las compras 

anteriores, la interacción con los mensajes de marketing y más. Todos estos factores se 

combinan para decidir si alguien está listo para comprar o no. Otro término popular para la 

intención de compra que a menudo se usa indistintamente es la intención del comprador. 

 

1.3.2.2. Factores que afectan la intención de compra 

Según Kotler et al. (2015) coexisten diversos factores que logran la afectación de la 

IC son los siguientes: 
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a. Estacionalidad 

Ciertos bienes se inclinan a ser vendidos en diferentes temporadas a lo largo 

de un año. Empero, no siempre es obvio, de modo que, debe de asegúrese de 

investigar de modo directo a través de sus clientelas, si las diversas estacionalidades 

que posee un año cronológico están afectando la IC de sus productos y la manera en 

cómo lo hacen. Verbigracia, algunos consumidores adquieren botines para la lluvia en 

precisos momentos en que las lluvias comienza a brotar en sus territorios, empero, 

otros tipos de estos consumidores son más inteligentes y las adquieren por fuera de 

dichas temporadas lluviosas para con ellos lograr la obtención de ofertas (Kotler, 

Burton, Deans, Brown, & Armstrong, 2015). 

 

b. Satisfacción del cliente existente 

Lograr esta satisfacción es totalmente trascendental y clave para la IC de las 

clientelas. Créanos: existe una mayor preponderancia de que, aquellos clientes que 

no se sientan satisfechos posean una mayor IC, pero para ejecutarla en algún otro 

establecimiento. Por ello, se deben de tener en consideración la manera en que los 

cuestionarios que miden la satisfacción de las clientelas permiten la obtención de 

informaciones acerca de tan o cuan felices están sus clientelas con sus 

servicios/productos existentes y su branding en general. En el libro de Kotler et al. 

existe una guía detallada de como investigar los mercados (Kotler, Burton, Deans, 

Brown, & Armstrong, 2015). 

 

c. Datos demográficos del cliente 
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Según su servicio o producto, los PP de las clientelas poseen la posibilidad de 

influir en la IC de ellos. Verbigracia, clientelas de diversas agrupaciones que poseen 

distintos números de ingresos monetarios totales, cuentan con una mayor 

preponderancia por la adquisición de ciertos bienes con una asiduidad mayor. Por ello 

es que, respecto a las distintas clientelas, es totalmente trascendental la recopilación 

de informaciones métricas acerca de los PP ya que así se podrán comparar las IC en 

diversos segmentos de clientes (Kotler, Burton, Deans, Brown, & Armstrong, 2015). 

 

d. Publicidad 

La publicidad está diseñada para impulsar las ventas, por lo que debe esperar 

que afecte la intención de compra y, con suerte, de manera positiva. Para obtener más 

información sobre cómo puede evaluar sus esfuerzos publicitarios y su impacto en la 

intención de compra, lea un artículo reciente sobre encuestas de seguimiento de 

marca (Kotler, Burton, Deans, Brown, & Armstrong, 2015). 

 

1.3.2.3. Dimensiones de Intención de Compra 

Según Kotler et al. (2015) la IC posee cinco (05) dimensiones a saber: 

Figura 2. 

Dimensiones de la Intención de Compra 
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Nota. Fuente: Kotler et al. (2015). 

 

a. Decisión de compra 

Se encuentra referida al proceso por el que, las clientelas suelen pasar con 

propósitos de decidir qué comprar, incluido la identificación de problemas, la búsqueda 

de informaciones, la valoración hecha acerca de posibilidades, la toma de decisiones 

y la valuación a posteriori de la adquisición (Kotler, Burton, Deans, Brown, & 

Armstrong, 2015). 

 

b. Identificación de alternativas 
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Se refiere a Ia referenciación que se hace de varias soluciones alternativas 

que consideren que pueden lograr la satisfacción de las necesidades previamente 

identificadas (Kotler, Burton, Deans, Brown, & Armstrong, 2015). 

 

c. Evaluación de alternativas 

Se refiere a Ia búsqueda de informaciones, en las que, probablemente, se 

encuentren suficientes indicios acerca de los proveedores de un bien, de modo que 

los comienzan a valuar, previamente al contacto con la empresa. Esto sirve para llevar 

a cabo una adquisición correcta o acorde a los requerimientos que se tienen (Kotler, 

Burton, Deans, Brown, & Armstrong, 2015). 

 

d. Determinación de compra 

Se refiere al acto en sí de elegir un proveedor de entre los anteriormente 

evaluados. Los resultados de la evaluabilidad previa son cuantitativos de modo que 

son suficientes para tomar una decisión respecto a diversos enfoques, verbigracia, 

rentabilidad, costes, localización, etcétera (Kotler, Burton, Deans, Brown, & 

Armstrong, 2015). 

 

e. Comportamiento post compra 

Se refiere a aquella reacción general y Ia respuesta de un cIiente posterior a 

la adquisición de un producto o servicio. Normalmente, posterior a dicha adquisición, 

los clientes pueden estar felices o, bien arrepentirse de dicha adquisición realizada 

(Kotler, Burton, Deans, Brown, & Armstrong, 2015). 
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1.4. Formulación del problema. 

1.4.1. Problema General 

¿Cuál es la relación existente entre perfil psicográfico del consumidor y la intención 

de compra de los clientes de la empresa Tai Heng SA, Chiclayo, 2022? 

 

1.4.2. Problemas Específicos 

a. ¿Cuál es el nivel actual del perfil psicográfico del consumidor de los 

clientes de la empresa Tai Heng SA, Chiclayo, 2022? 

b. ¿Cuáles son los niveles de los factores del perfil psicográfico del 

consumidor de los clientes de la empresa Tai Heng SA, Chiclayo, 2022? 

c. ¿Cuál es el nivel de intención de compra de los clientes de la empresa 

Tai Heng SA, Chiclayo, 2022? 

d. ¿Cuáles son los niveles de los componentes de la intención de compra 

de los clientes de la empresa Tai Heng SA, Chiclayo, 2022? 

e. ¿Cuáles son las dimensiones del perfil psicográfico del consumidor que 

se relacionan con la intención de compra de los clientes de la empresa Tai Heng SA, 

Chiclayo, 2022? 

 

1.5. Justificación e importancia del estudio. 

1.5.1. Justificación Teórica 

La investigación se justifica teóricamente, pues hace usanza de las teorías afines con 

ambas variables, teniendo en referenciación a expertos como Gunter & Furnham (2014) en 

cuanto al Perfil Psicográfico y, a eruditos en la Intención de Compra como Kotler et al. (2015), 
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para poder sumar casos prácticos del uso de las dimensiones de dichos autores, de modo 

que se afiancen más estas teorías, proponiendo estrategias, si fuera el caso de darse la 

presencia de niveles bajos en cuanto a dichas variables. 

 

1.5.2. Justificación Metodológica  

La investigación se justifica metodológicamente, pues hace usanza de principios 

metodológicos tales como los planteados por Hernández Sampieri, para llegar a desarrollar 

una estrategia metodológica que permita desarrollar primeramente un proyecto y finalmente 

llevar a cabo los objetivos bosquejados para lograr la obtención del objetivo general de esta 

investigación. 

 

1.5.3. Justificación Social 

La investigación se justifica socialmente, al permitir, trascendentalmente, a los 

directivos de dicha compañía caso de estudio entender el perfil de psicográfico de sus 

consumidores quienes son aquellos que buscan llevar a cabo adquisiciones que cumplan con 

preservar el medio ambiente. 

 

1.5.4. Importancia 

La investigación es importante pues permitirá a futuros intelectuales la puesta en 

marcha de investigaciones respecto al perfil psicográfico de consumidores, que buscan la 

preservación del medio ambiente a través de las compras que realizan, en lo cual se ha 

podido distinguir una brecha y que puede ser aminorada con la publicación de investigaciones 

de esta índole. 
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1.6. Hipótesis. 

H1: La relación existente entre perfil psicográfico del consumidor y la intención de 

compra de los clientes de la empresa Tai Heng SA, Chiclayo, 2022, es positiva. 

H0: La relación existente entre perfil psicográfico del consumidor y la intención de 

compra de los clientes de la empresa Tai Heng SA, Chiclayo, 2022, es negativa. 

 

1.7. Objetivos. 

1.7.1. Objetivo general. 

Determinar la relación existente entre perfil psicográfico del consumidor y la intención 

de compra de los clientes de la empresa Tai Heng SA, Chiclayo, 2022. 

 

1.7.2. Objetivos específicos. 

a. Diagnosticar el nivel actual del perfil psicográfico del consumidor de los 

clientes de la empresa Tai Heng SA, Chiclayo, 2022. 

b. Identificar los niveles de los factores del perfil psicográfico del 

consumidor de los clientes de la empresa Tai Heng SA, Chiclayo, 2022. 

c. Reconocer el nivel de intención de compra de los clientes de la empresa 

Tai Heng SA, Chiclayo, 2022. 

d. Establecer los niveles de los componentes de la intención de compra 

de los clientes de la empresa Tai Heng SA, Chiclayo, 2022. 
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e. Señalar las dimensiones del perfil psicográfico del consumidor que se 

relacionan con la intención de compra de los clientes de la empresa Tai Heng SA, 

Chiclayo, 2022.
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II. MATERIAL Y MÉTODO 

2.1. Tipo y diseño de investigación. 

2.1.1. Tipo de investigación 

Fue de tipo descriptivo pues se retrataron los niveles de ambas variables, tanto de la 

Variable 1 “Perfil Psicográfico”, como de Variable 2 “Intención de Compra”, ello sin alterar sus 

niveles, por Io que, fueron puntualizadas ambas variables tal cual se encontraban. Las 

investigaciones descriptivas “tal y como la palabra indica, describen analíticamente variables 

en estudio de manera que son esbozadas en gráfico, tablas u otra ilustración, tomando en 

muchos casos también como referencia las dimensiones de estas” (Hernández & Mendoza, 

2018). 

Fue de alcance correlacional pues reveló el grado estadístico de correlación de la 

Variable 1 “Perfil Psicográfico” con las tres (03) dimensiones de la Variable 2 “Intención de 

Compra”, tal y como se especificó en los objetivos específicos de esta investigación. Estos 

estudios “retratan estadísticamente mediante coeficientes significativas, si existe o no 

asociación entre dos o más variables, verbigracia, Rho de Spearman” (Hernández & 

Mendoza, 2018). 

 

2.1.2. Diseño de investigación 

Fue de diseño no experimental pues no se manipularon la Variable 1 “Perfil 

Psicográfico”, ni la “Variable 2 “Intención de Compra”, más específicamente, sus niveles se 

mostraron inalterables el final del estudio. Estos estudios “no transforman estadísticamente 

las variables” (Hernández & Mendoza, 2018). 
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Fue de corte transaccional porque la recolección se ejecutó en una sola intervención, 

estableciéndose los niveles de, tanto la Variable 1 “Perfil Psicográfico”, como la Variable 2 

“Intención de Compra”. 

 

2.2. Población y muestra. 

2.2.1. Población 

Según Hernández & Mendoza (2018) se conceptualiza a una población como 

“asociación de elementos totales, los cuales pretenden ser pesquisados”. Se consideró como 

población a la totalidad de clientes mayoristas que han adquirido productos en la empresa 

Tai Heng SA, Chiclayo, durante los primeros cuatro meses del año 2022, estableciéndose 

así: 

Tabla 1. 

Población de estudio 

N° Mes TotaI de clientes 

1 Enero 278 

2 Febrero 288 

3 Marzo 304 

4 Abril 316 

Total 1186 
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Por tanto, la población quedó constituida por un total de 1186 clientes que han 

adquirido productos en la empresa Tai Heng SA, Chiclayo, durante los primeros cuatro meses 

del año 2022. 

 

2.2.2. Muestra 

Según Hernández & Mendoza (2018) la muestra es “una sub asociación de la 

población”. Se seleccionó como muestra, estadísticamente, haciendo uso de la fórmula: 

 

Dónde: 

𝑁 =  𝑒𝑠 𝑒𝑙 𝑡𝑜𝑡𝑎𝑙 𝑑𝑒 𝑙𝑎 𝑝𝑜𝑏𝑙𝑎𝑐𝑖ó𝑛 =  1186  

 𝑃 =  0.50 

𝑄 =  0.50 

 𝑍 =  𝑁𝑖𝑣𝑒𝑙 𝑑𝑒 𝑐𝑜𝑛𝑓𝑖𝑎𝑛𝑧𝑎 𝑎𝑙 95% =  1.96 

 𝑒 =  𝐸𝑟𝑟𝑜𝑟 0.05 

 𝑛 =  290 

Empleándose un nivel de confianza un 95% y 5% en cuanto a error de estimación 

para los 1186 clientes que han adquirido productos en la empresa Tai Heng SA, Chiclayo, 

durante los primeros cuatro meses del año 2022, con lo cual se obtiene una muestra de 290 
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clientelas útiles para el recogimiento de informaciones útiles que se requería en este informe 

académico. 

 

2.3. Variables y operacionalización. 

2.3.1. Variables 

Variable 1: Perfil Psicográfico 

Según Gunter & Furnham (2014) el Perfil Psicográfico del Consumidor es la 

metodología cualitativa de estudio de los consumidores basada en características 

psicológicas y rasgos tales como valores, deseos, metas, intereses y elecciones de estilo de 

vida. 

 

Variable 2: Intención de Compra 

Según Kotler et al. (2015) la Intención de Compra, también conocida como intento de 

compra, es la probabilidad, el grado de disposición e inclinación de los consumidores para 

adquirir un servicio y/o producto a la interna de un período establecido de tiempo. 

 

2.3.2. Operacionalización 

 En las tablas siguientes se especifican las operacionalizaciones de ambas variables 

de estudio:
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Tabla 2 

Operacionalización Variable 1 

Variable Dimensión Indicador Ítem Técnica e instrumento 

Perfil Psicográfico 

Gunter & Furnham 
(2014) 

Actitudes 

Compromiso Verbal 

1. ¿Con el fin de reducir la contaminación ambiental: ¿Estaría dispuesto a utilizar útiles y materiales 
de escritorio que sean fabricados en base a materiales biodegradables? 

T: Encuesta 

I: Cuestionario 

2. ¿Me uniría a un grupo el cual estuviese únicamente preocupado por los principios 
medioambientales? 

3. ¿Estoy dispuesto a salir de mi manera de hacer las cosas por motivos ecológicos? 

4. ¿Donaría dinero en efectivo a una fundación local para ayudar a mejorar el medio ambiente? 

5. ¿Pararía de comprar útiles y materiales de escritorio de empresas que contaminan el medio 
ambiente, incluso aunque fuese un inconveniente para mí? 

6. ¿Estaría dispuesto a ir de empresa en empresa hasta encontrar útiles y materiales de escritorio que 
cuiden del medio ambiente? 

Compromiso Real 

7. ¿He comprado útiles y materiales de escritorio fabricados en base a materiales biodegradables 
porque no afectan el medio ambiente? 

8. ¿He contactado con la Gerencia de Desarrollo Ambiental de la Municipalidad Provincial de Chiclayo 
para informarme sobre lo que puedo hacer para reducir la contaminación ambiental en mi localidad? 

9. ¿Hago un esfuerzo especial para comprar útiles y materiales de escritorio con embalajes reciclables 
y/o biodegradables? 

10. ¿He cambiado útiles y materiales de escritorio por razones ecológicas? 

11. ¿He participado en un acto que se preocupara por aspectos medioambientales? 

12. ¿Me he suscrito a publicaciones ecológicas? 
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Compromiso 
Afectivo 

13. ¿Siento que las personas se preocupan por la adquisición de útiles y materiales de escritorio que 
sean responsables con el medio ambiente? 

14. ¿Me asusta pensar que los útiles y materiales de escritorio que adquiero contaminan el medio 
ambiente? 

15. ¿Me incomoda pensar que el Gobierno no hace nada para ayudar a controlar la contaminación del 
medio ambiente? 

16. ¿Llego a indignarme cuando pienso sobre el daño causado a las plantas y vida animal por la 
contaminación a causa de útiles y materiales de escritorio que no son responsables con el medio 
ambiente? 

17. ¿Me deprime saber que hay contaminación en el ambiente a causa del uso de útiles y materiales 
de escritorio que no son responsables con el medio ambiente? 

18. ¿Cuándo pienso en cómo se contamina el medio ambiente a raíz del uso de útiles y materiales de 
escritorio, me enojo y frustro? 

Valores 

Responsabilidad 
Ambiental 

19. ¿Considero el impacto potencial al medio ambiente de mis acciones al tomar la mayoría de mis 
decisiones? 

20. ¿Me describiría a mí mismo como responsable ambientalmente? 

Conciencia 
Ambiental 

21. ¿Mis hábitos de compra de útiles y materiales de escritorio son afectados por mi preocupación por 
nuestro medio ambiente? 

22. ¿Estoy preocupado sobre el desperdicio de los recursos de nuestro planeta? 

Conservación 
Ambiental 

23. ¿Es importante para mí que los útiles y materiales de escritorio que uso no dañen el medio 
ambiente? 

24. ¿Estoy dispuesto a tomar acciones que son más amigables con el medio ambiente, aunque esto 
me genere alguna incomodidad? 
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Creencias 

Conciencia de Límite 

25. ¿Considera que nos estamos acercando al límite de afectación medioambiental que la tierra puede 
soportar? 

26. ¿Cuándo los humanos interfieren con la naturaleza a menudo tienen desastrosas consecuencias? 

Confianza en la 
actuación del ser 
humano ante la 

naturaleza 

27. ¿Considera que el ingenio humano asegurará de que NO hagamos de la tierra un lugar inhabitable? 

Ecocentrismo 

28. ¿Cree que los seres humanos están abusando gravemente del medio ambiente? 

29. ¿Cree que el equilibrio de la naturaleza es suficientemente fuerte para hacer frente a los impactos 
de los daños medioambientales? 

30. ¿A pesar de nuestras habilidades, los seres humanos todavía están sujetos a las leyes de la 
naturaleza? 

Percepción de 
infinitud de recursos 

naturales 

31. ¿Considera que la tierra tiene muchos recursos naturales, si sólo aprendemos cómo desarrollarlos? 

Antropocentrismo 

32. ¿Considera que el equilibrio de la naturaleza es muy delicado y fácilmente de alterarse? 

33. ¿Cree que los seres humanos finalmente aprenderán lo suficiente acerca de cómo funciona la 
naturaleza para poder controlarla? 
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Tabla 3 

Operacionalización Variable 2 

Variable Dimensión Indicador Ítem Técnica e instrumento 

Intención de Compra 

Kotler et al. (2015) 
Decisión de compra 

Reconocimiento 
de la necesidad 

1. ¿La empresa le brinda motivación alguna para comprar en ella? 

T: Encuesta 

I: Cuestionario 

2. ¿Las recomendaciones de otras personas para realizar sus compras en la empresa son las 
adecuadas? 

3. ¿La empresa utiliza estrategias persuasivas que le incitan a comprar en ella? 

Identificación de 
alternativas 

4. ¿Está satisfecho con la información que tiene la empresa acerca de los productos y servicios 
que está buscando? 

5. ¿La empresa le muestra variedad de marcas de los productos que oferta de modo que usted 
pueda libremente elegir? 

6. ¿Los productos ofrecidos por la empresa son duraderos, de calidad y de buena marca? 

7. ¿La diferencia de precios entre marcas del mismo producto es significativa? 

Evaluación de 
alternativas 

8. ¿La elección de los productos por parte de la empresa para ofrecer al cliente es la adecuada? 

9. ¿Los productos comprados satisfacen sus necesidades a cabalidad? 

10. ¿Los productos adquiridos son de garantía de modo que usted pueda recomendarlos? 

Determinación de 
compra 

11. ¿La diversidad de marcas y productos que tiene la empresa es buena? 

12. ¿La influencia de opiniones de terceros o familiares en sus intenciones de compra fue 
adecuada? 

13. ¿La atención brindada por el personal de ventas cumple con sus expectativas? 
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Comportamiento 
post compra 

14. ¿El nivel de satisfacción después de comprar los productos en la empresa es alto? 

15. ¿Los productos comprados en cuanto a la calidad son los adecuados? 

16. ¿Considera usted que ha realizado una compra correcta? 
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2.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad. 

2.4.1. Técnica de recolección 

Se proveyó la encuesta, lográndose contactar con los 290 clientes que adquirieron 

productos en la empresa Tai Heng SA, Chiclayo y que han sido seleccionados 

estadísticamente en pasos previos. 

 

2.4.2. Instrumento de recolección 

Se empleó el cuestionario, comprendido por cuarenta y nueve (49) preguntas 

generales: treinta y tres (33) para la Variable 1 “Perfil Psicográfico” según la autora 

Sempertiga (2021) y, dieciséis (16) para la Variable 2 “Intención de Compra” según los 

autores Silva & Palomino (2022). 

Tabla 4. 

Resumen del instrumento de recolección 

N° Variable Autor 
N° de 

Ítems 

Cantidad de 

Ítems 

Ítems 

totales 

1 
Perfil 

Psicográfico 

Sempertiga (2021) 
1-33 33 

49 

2 
Intención de 

Compra 

Silva & Palomino 

(2022) 
34-49 16 
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Asimismo, el cuestionario fue diseñado en un Forms de Google de manera que pueda 

ser resuelto por los clientes sin necesidad de hacer contacto físico, evitando así cualquier 

contagio con el virus SARS-CoV-2. El link del formulario fue el siguiente: 

https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSfcQ0jk61lm-

oU_swG7L8UXUmMUszlCpDS7ZeQ0-tmQlF-gbw/viewform 

 

2.4.3. Técnicas de validez 

Se empleó el juicio de expertos pues tres (03) expertos validaron los cuarenta y nueve 

(49) reactivos totales del instrumento. 

Tabla 5. 

Expertos para validación de instrumento de recolección 

N° Apellidos y Nombres Título Profesional Grado Académico 

1 
África del Valle 

Calanchez Urribarri 

Licenciada en 

Administración 

Doctora en Ciencias con 

mención en Gerencia 

2 
Ramírez Asís Edwin 

Hernán 

Licenciado en 

Administración 
Doctor en Administración 

3 
Sono Lora, Oscar 

Julio 

Licenciado en 

Administración 

Maestro en Administración y 

Dirección de Empresas 

 

2.4.4. Técnicas de confiabilidad 
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Se empleó el Alfa de Cronbach estableciendo el nivel de consistencia interna del 

instrumento constituido por cuarenta y nueve (49) reactivos totales, revelando si era o no 

confiable. 

Tabla 6. 

Alfa de Cronbach del cuestionario 

AIfa de Cronbach N° 

0.967 49 

Nota. Fuente: SPSS v29.0 

 

2.5. Procedimientos de análisis de datos. 

Se desenvolvieron tres (03) etapas planificadas las cuales se muestran a 

continuación: 

a. Se requirió el juicio de expertos obteniendo la validez de los instrumentos para, 

a posteriori, ejecutar el levantamiento de informaciones. 

b. Se planeó la hora y fecha para la aplicabilidad de dichos instrumentos en la 

empresa Tai Heng SA, Chiclayo. 

c. Se procedió a tabular y analizar las informaciones recolectadas. 

Las informaciones obtenidas mediante un cuestionario constituido por cuarenta y 

nueve (49) preguntas totales: treinta y tres (33) para la Variable 1 “Perfil Psicográfico” según 

la autora Sempertiga (2021) y, dieciséis (16) para la Variable 2 “Intención de Compra” según 

los autores Silva & Palomino (2022), fueron procesadas con el estadístico SPSS versión 27.0. 
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2.6. Criterios éticos. 

Para la presente investigación se hicieron usanza de los criterios éticos según el 

Informe Belmont (1978), los cuales son los siguientes: 

a. Respeto a las personas 

Se respetaron la totalidad de posiciones de las clientelas de la empresa Tai Heng SA, 

dándose valor a sus opiniones. 

b. Beneficencia 

Se trataron a la totalidad de clientes de la empresa Tai Heng SA, éticamente, 

protegiendo las opiniones vertidas por ellos asegurando sus bienestares. 

c. Justicia 

Se buscó ser equitativos con las ventajas obtenidas a posteriori de la investigación en 

la empresa Tai Heng SA. 

 

2.7. Criterios de rigor científico. 

Los criterios empleados fueron los de Erazo (2011) siendo ellos los siguientes: 

 

a. Credibilidad 

Se dio la fe de las informaciones mediante una solicitud de permiso a la empresa Tai 

Heng SA (Erazo, 2011, pág. 116). 
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b. Aplicabilidad 

Se diseñarán los instrumentos considerando aquellos que cuente con rigor científico, 

adaptándolos a los clientes de la empresa Tai Heng SA, siendo posible replicarlos a 

otras compañías (Erazo, 2011, pág. 117). 

 

c. Neutralidad 

Se persiguió la neutralidad de los investigadores y de los clientes de la empresa Tai 

Heng SA, para lograr fidedignos resultados (Erazo, 2011, pág. 118). 

 

d. Relevancia 

Se justificó este informe, haciéndolo ampliamente significativo para las empresas del 

sector papelero y para las ciencias administrativas, considerando la línea de 

investigación vigente en la universidad (Erazo, 2011, pág. 118). 

 

e. Originalidad 

Se establecerá la originalidad con un nivel porcentual máximo del 25% de similitud 

con otras fuentes haciendo empleo de software Turnitin (Erazo, 2011, pág. 118).



58 

 

III. RESULTADOS. 

3.1. Resultados en Tablas y Figuras. 

3.1.1. Diagnosticar el nivel actual del perfil psicográfico del consumidor de los clientes 

de la empresa Tai Heng SA, Chiclayo, 2022. 

Tabla 7. 

Nivel de la Variable Perfil Psicográfico 

Nivel Frecuencia Porcentaje 

Nivel Bajo 8 2,8 

Nivel Medio 125 43,1 

Nivel Alto 157 54,1 

Total 290 100,0 

 

Figura 3. 

Nivel de la Variable Perfil Psicográfico 

 

Nota. Se diagnosticó que el nivel del Perfil Psicográfico de los clientes de la empresa 

Tai Heng SA, Chiclayo, 2022, se apreciaba con nivel alto con un 54.1%, mientras que con 

nivel medio con un 43.1% y en cuanto a un nivel bajo con un 2.8%. 
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3.1.2. Identificar los niveles de los factores del perfil psicográfico del consumidor de 

los clientes de la empresa Tai Heng SA, Chiclayo, 2022. 

Tabla 8. 

Nivel de la Dimensión Actitudes 

Nivel Frecuencia Porcentaje 

Nivel Bajo 16 5,5 

Nivel Medio 141 48,6 

Nivel Alto 133 45,9 

Total 290 100,0 

 

Figura 4. 

Nivel de la Dimensión Actitudes 

 

Nota. Se identificó que el nivel del factor Actitudes del Perfil Psicográfico del 

Consumidor de los clientes de la empresa Tai Heng SA, Chiclayo, 2022, se apreciaba con un 

nivel medio con un 48.6%, mientras que con un nivel alto con un 45.9% y en cuanto a un nivel 

bajo con un 5.5%.
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Tabla 9. 

Nivel de la Dimensión Valores 

Nivel Frecuencia Porcentaje 

Nivel Bajo 10 3,4 

Nivel Medio 121 41,7 

Nivel Alto 159 54,8 

Total 290 100,0 

 

Figura 5. 

Nivel de la Dimensión Valores 

 

Nota. Se identificó que el nivel del factor Valores del Perfil Psicográfico del 

Consumidor de los clientes de la empresa Tai Heng SA, Chiclayo, 2022, se apreciaba con un 

nivel alto con un 54.8%, mientras que con un nivel medio con un 41.7% y en un cuanto a nivel 

bajo con un 3.4%.
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Tabla 10. 

Nivel de la Dimensión Creencias 

Nivel Frecuencia Porcentaje 

Nivel Bajo 7 2,4 

Nivel Medio 118 40,7 

Nivel Alto 165 56,9 

Total 290 100,0 

 

Figura 6. 

Nivel de la Dimensión Creencias 

 

Nota. Se identificó que el nivel del factor Creencias del Perfil Psicográfico del 

Consumidor de los clientes de la empresa Tai Heng SA, Chiclayo, 2022, se apreciaba con un 

nivel alto con un 56.9%, mientras que con un nivel medio con un 40.7% y en cuanto a un nivel 

bajo con un 2.4%.
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3.1.3. Reconocer el nivel de intención de compra de los clientes de la empresa Tai 

Heng SA, Chiclayo, 2022. 

Tabla 11. 

Nivel de la Variable Intención de Compra 

Nivel Frecuencia Porcentaje 

Nivel Bajo 18 6,2 

Nivel Medio 97 33,4 

Nivel Alto 175 60,3 

Total 290 100,0 

 

Figura 7. 

Nivel de la Variable Intención de Compra 

 

Nota. Se reconoció que el nivel de Intención de Compra de los clientes de la empresa 

Tai Heng SA, Chiclayo, 2022, se evidenciaba con nivel alto con un 60.3%, mientras que con 

nivel medio con un 33.4% y en cuanto a un nivel bajo con un 6.2%. 
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3.1.4. Establecer los niveles de los componentes de la intención de compra de los 

clientes de la empresa Tai Heng SA, Chiclayo, 2022. 

Tabla 12. 

Nivel de la Dimensión Decisión de Compra 

Nivel Frecuencia Porcentaje 

Nivel Bajo 28 9,7 

Nivel Medio 126 43,4 

Nivel Alto 136 46,9 

Total 290 100,0 

 

Figura 8. 

Nivel de la Dimensión Decisión de Compra 

 

Nota. Se estableció que el nivel del componente Decisión de Compra de la Intención 

de Compra de los clientes de la empresa Tai Heng SA, Chiclayo, 2022, se evidenciaba con 

un nivel alto con un 46.9%, mientras que con nivel medio con un 43.4% y en cuanto a un nivel 

bajo con un 9.7%.
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Tabla 13. 

Nivel de la Dimensión Identificación de Alternativas 

Nivel Frecuencia Porcentaje 

Nivel Bajo 16 5,5 

Nivel Medio 116 40,0 

Nivel Alto 158 54,5 

Total 290 100,0 

 

Figura 9. 

Nivel de la Dimensión Identificación de Alternativas 

 

Nota. Se estableció que el nivel del componente Identificación de Alternativas de la 

Intención de Compra de los clientes de la empresa Tai Heng SA, Chiclayo, 2022, se 

evidenciaba con un nivel alto con un 54.5%, mientras que con un nivel medio con un 40.0% 

y en cuanto a un nivel bajo con un 5.5%.
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Tabla 14. 

Nivel de la Dimensión Evaluación de Alternativas 

Nivel Frecuencia Porcentaje 

Nivel Bajo 24 8,3 

Nivel Medio 91 31,4 

Nivel Alto 175 60,3 

Total 290 100,0 

 

Figura 10. 

Nivel de la Dimensión Evaluación de Alternativas 

 

Nota. Se estableció que el nivel del componente Evaluación de Alternativas de la 

Intención de Compra de los clientes de la empresa Tai Heng SA, Chiclayo, 2022, se 

evidenciaba en un nivel alto con un 60.3%, mientras que en un nivel medio con un 31.4% y 

en cuanto a un nivel bajo con un 8.3%.
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Tabla 15. 

Nivel de la Dimensión Determinación de Compra 

Nivel Frecuencia Porcentaje 

Nivel Bajo 25 8,6 

Nivel Medio 97 33,4 

Nivel Alto 168 57,9 

Total 290 100,0 

 

Figura 11. 

Nivel de la Dimensión Determinación de Compra 

 

Nota. Se estableció que el nivel del componente Determinación de Compra de la 

Intención de Compra de los clientes de la empresa Tai Heng SA, Chiclayo, 2022, se 

evidenciaba con nivel alto con un 57.9%, mientras que con nivel medio con un 33.4% y en 

cuanto a un nivel bajo con un 8.6%.
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Tabla 16. 

Nivel de la Dimensión Comportamiento Post-Compra 

Nivel Frecuencia Porcentaje 

Nivel Bajo 22 7,6 

Nivel Medio 80 27,6 

Nivel Alto 188 64,8 

Total 290 100,0 

 

Figura 12. 

Nivel de la Dimensión Comportamiento Post-Compra 

 

Nota. Se estableció que el nivel del componente Comportamiento Post-Compra de la 

Intención de Compra de los clientes de la empresa Tai Heng SA, Chiclayo, 2022, se 

evidenciaba con nivel alto con un 64.8%, mientras que con nivel medio con un 27.6% y en 

cuanto a un nivel bajo con un 7.6%.
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3.1.5. Señalar las dimensiones del perfil psicográfico del consumidor que se 

relacionan con la intención de compra de los clientes de la empresa Tai Heng 

SA, Chiclayo, 2022. 

Para medir el nivel de relación del entre perfil psicográfico del consumidor y la 

intención de compra de los clientes de la empresa Tai Heng SA, Chiclayo, 2022, se realizó 

previamente la Prueba de KoImogorov-Smirnov: 

Tabla 17. 

Prueba de normalidad KoImogorov-Smirnov 

Variables 

KoImogorov-Smirnov 

Estadístico gI Sig. 

Perfil psicográfico .094 290 .000 

Intención de compra .139 290 .000 

 

Considerando para esta investigación una muestra mayor a los 50 participantes, se 

hizo usanza de la prueba de normalidad de KoImogorov-Smirnov, teniendo como resultado, 

valores tanto para el “Perfil psicográfico” sig. = *,000, como para la “Intención de compra” sig. 

= *,000, por lo que, ambos valores de significancia eran menores a 0.05 según lo establecido 

en la regla de decisión; por tanto, las informaciones provenían de distribuciones no normales, 

por lo que se utilizó el coeficiente de correlación Rho Spearman. 

Tabla 18. 

Nivel de correlación del Perfil Psicográfico y la Intención de Compra 

 
Perfil 

Psicográfico 

Intención de 

Compra 
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Rho de 

Spearman 

Perfil 

Psicográfico 

Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,607** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 290 290 

Intención de 

Compra 

Coeficiente de 

correlación 

,607** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 290 290 

 

Figura 13. 

Nivel de correlación del Perfil Psicográfico y la Intención de Compra 

 

Nota. Según la Tabla 18 y Figura 13, como resultado del coeficiente de correlación 

Rho Spearman se obtuvo 0,607**, con un α=0,000. Este resultado señala que, se halla una 

correlación positiva media entre tales variables Perfil Psicográfico y la Intención de Compra 

de los clientes de la empresa Tai Heng SA, Chiclayo, 2022, cumpliéndose con ello la hipótesis 

alterna que indica que, estadísticamente la correlación que existe entre perfil psicográfico del 

consumidor y la intención de compra de los clientes de la empresa Tai Heng SA, Chiclayo, 

2022, es positiva. 
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Tabla 19. 

Nivel de correlación entre las dimensiones del Perfil Psicográfico y la variable Intención 

de Compra 

Intención de Compra 

Rho de 

Spearman 

Actitudes 

Coeficiente de correlación ,561** 

Sig. (bilateral) <,001 

N 290 

Valores 

Coeficiente de correlación ,513** 

Sig. (bilateral) <,001 

N 290 

Creencias 

Coeficiente de correlación ,626** 

Sig. (bilateral) <,001 

N 290 

 

Nota. Según la Tabla 19, como resultado del coeficiente de correlación de Rho 

Spearman se obtuvieron 𝑟𝑆=0,561**, 𝑟𝑆=0,513** y 𝑟𝑆=0.626** para las dimensiones Actitudes, 

Valores y Creencias, respectivamente; todas ellos con un α=<,001. Este resultado señala 

que, se halla una correlación positiva media entre la totalidad de las dimensiones de la 

variable Perfil Psicográfico del Consumidor con la variable Intención de Compra de los 

clientes de la empresa Tai Heng SA, Chiclayo, 2022. 
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3.2. Discusión de resultados. 

En afinidad con el objetivo general, determinar la relación existente entre perfil 

psicográfico del consumidor y la intención de compra de los clientes de la empresa Tai Heng 

SA, Chiclayo, 2022., se determinó que, como resultado del coeficiente de correlación de Rho 

Spearman se obtuvo 0,607**, con un α=0,000, señalándose que, se hallaba una correlación 

positiva media entre las variables Perfil Psicográfico y la Intención de Compra de los clientes 

de la empresa Tai Heng SA, Chiclayo, 2022. Estos resultados concuerdan con los 

conseguidos por Kiani et al. (2021) quienes contrajeron como objetivo general, establecer la 

correlación de los perfiles psicográficos en las intenciones de compras ecológicas en una 

tienda de artículos deportivos iraní y quienes, en sus resultados evidenciaron que, los perfiles 

psicográficos de sus consumidores sí se correlacionaban con las intenciones de compras 

ecológicas en una tienda de artículos deportivos iraní con un con un 𝑟𝑆=0.696** y un α=0.001. 

En afinidad con el objetivo específico 1, diagnosticar el nivel actual del perfil 

psicográfico del consumidor de los clientes de la empresa Tai Heng SA, Chiclayo, 2022, se 

diagnosticó que se evidenciaban en un nivel alto con un 54.1%, en un nivel medio con un 

43.1% y en un nivel bajo con un 2.8%, reflejándose brechas en cuanto a las actitudes, en 

cuanto a los valores y en cuanto a las creencias de los clientes en cuanto a las compras de 

productos que cuiden el medio ambiente. Estos resultados concuerdan con los conseguidos 

por Januar & Gaffar (2022) quienes contrajeron como objetivo general, determinar la 

influencia del Perfil Psicográfico como variable de segmentación del mercado en las 

decisiones de compra de las clientelas en la tienda por departamentos Yogya Majalengka, en 

Java Occidental y, quienes en sus resultados develaron que el Perfil Psicográfico se 

evidenciaba en un nivel alto, asimismo, la variable Perfil Psicográfico tuvo un efecto positivo 

y significativo en las IC de los clientes de los grandes almacenes Yogya Majalengka, porque 

tiene un 𝑟𝑆=0.732**. 
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En afinidad con el objetivo específico 2, identificar los niveles de los factores del perfil 

psicográfico del consumidor de las clientelas de la empresa Tai Heng SA, Chiclayo, 2022, se 

identificó que, el factor Actitudes se encontraba en un nivel medio con un 48.6%, el factor 

Valores se encontraba en un nivel alto con un 54.8% y el factor Creencias se evidenciaba en 

un nivel alto con un 56.9%. Estos resultados concuerdan con los obtenidos por Muñoz (2017) 

quien contrajo como objetivo general, reconocer el nivel de consumo y el PP de los 

consumidores de carnes de lechón fresca en dicho mercadillo de la localidad huancaína y 

quien en sus resultados evidenció que, dichos clientes se mostraron “De acuerdo” en cuanto 

a su preocupación por los precios (61.4%), “De acuerdo” en cuanto a su preocupación por las 

calidades de las carnes (54.4%) y “Totalmente de acuerdo” en cuanto a su lealtad a sus 

proveedores (33.3%). 

En afinidad con el objetivo específico 3, reconocer el nivel de intención de compra de 

los clientes de la empresa Tai Heng SA, Chiclayo, 2022, se reconoció que, se evdenciaba en 

un nivel alto con un 60.3%, en un nivel medio con un 33.4% y en un nivel bajo con un 6.2%, 

reflejándose brechas en cuanto a la decisión de compra de los consumidores, en cuanto a la 

identificación de alternativas, en cuanto a a la valuación de potenciales posibilidades, en 

cuanto a la determinación de compra y en cuanto al comportamiento post compra. Estos 

resultados se ajustan con los obtenidos por Herrera (2020) quien contrajo como objetivo 

general, establecer las conductas de los consumidores y aquellos factores influyentes en las 

intenciones de compras en dicho supermercado chiclayano caso de estudio para el año 2018 

y quien, en sus resultados evidenció que, la clientela estaba “Totalmente de acuerdo” con los 

productos ofertados (66.2%), “Desacuerdo” con la atención brindada (44.1%), “Totalmente de 

acuerdo” con las calidades de sus productos ofertados (100.0%), etcétera. 

En afinidad con el objetivo específico 4, establecer los niveles de los componentes de 

la intención de compra de los clientes de la empresa Tai Heng SA, Chiclayo, 2022, se 

estableció que el componente Decisión de Compra se evidenciaba en un nivel alto con un 
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46.9%, el Identificación de Alternativas se evidenciaba en un nivel alto con un 54.5%, el 

componente Evaluación de Alternativas se evidenciaba en un nivel alto con un 60.3%, el 

componente Determinación de Compra se evidenciaba en un nivel alto con un 57.9% y, el 

componente Comportamiento Post-Compra se evidenciaba en un nivel alto con un 64.8%. 

Estos resultados se ajustan con los obtenidos por Sempertiga (2021) quien contrajo como 

objetivo general, establecer el nivel de correlación acontecida entre la IC y el perfil 

psicográfico de los clientes de víveres orgánicos en los distritos limeños de Surco y Miraflores 

para el año 2020 y quien, en sus resultados evidenció que, los clientes se mostraron 

“Totalmente de acuerdo” en cuanto a la decisión de compra en virtud de la calidad (73.0%), 

al consumo de alimentos orgánicos (71.5%), a la relevancia de los precios (61.0%), la 

adquisición de productos carente de contaminantes (70.5%), importancia de la usanza de 

productos que no dañen el medio ambiente (65.5%), etcétera. 

En afinidad con el objetivo específico 5, señalar las dimensiones del perfil psicográfico 

del consumidor que se relacionan con la intención de compra de los clientes de la empresa 

Tai Heng SA, Chiclayo, 2022, se señaló que, como resultado del coeficiente de correlación 

de Rho Spearman se obtuvieron 𝑟𝑆=0,561**, 𝑟𝑆=0,513** y 𝑟𝑆=0.626** para las dimensiones 

Actitudes, Valores y Creencias, respectivamente; todas ellos con un α=<,001. Este resultado 

señala que, se halla una correlación positiva media entre la totalidad de las dimensiones de 

la variable Perfil Psicográfico del Consumidor con la variable Intención de Compra de los 

clientes de la empresa Tai Heng SA, Chiclayo, 2022. Estos resultados se ajustan con los 

conseguidos por Assegaf et al. (2022) quienes contrajeron como objetivo general, analizar el 

nivel de correlación de los perfiles psicográficos de la generación millennial y las intenciones 

de compra de las MIPYMES de productos alimenticios tradicionales y quienes en sus 

resultados evidenciaron que, Ia intención de compra sí se correIacionaba con Ias dimensiones 

del perfil psicográfico, verbigracia, Estilo de vida (𝑟𝑆=0.195**), Clase social (𝑟𝑆=0.720**), 

Carácter de la personalidad del consumidor (𝑟𝑆=0.871**) e Ingresos (𝑟𝑆=0.745**), concluyendo 
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que, los perfiles psicográficos de la generación millennial sí se correlacionaban con las 

intenciones de compra de las MIPYMES de productos alimenticios tradicionales.
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IV. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

4.1. Conclusiones 

Se determinó que, en efecto, la relación existente entre perfil psicográfico del 

consumidor y la intención de compra de los clientes de la empresa Tai Heng SA, Chiclayo, 

2022 es positiva con un de correlación de Rho Spearman de 0,607** por lo que, mientras el 

perfil psicográfico del cliente de la empresa Tai Heng SA se encuentre mejor alineado a torno 

al cuidado del medio ambiente, mayor será su intención de compra hacia este tipo de 

productos ecológicos. 

Se diagnosticó el nivel actual del perfil psicográfico del consumidor de los clientes de 

la empresa Tai Heng SA, Chiclayo, 2022, el cual se evidenciaba en un nivel alto con un 54.1%, 

mientras que en un nivel medio con un 43.1% y en cuanto a un nivel bajo con un 2.8%, 

reflejándose brechas en cuanto a las actitudes, en cuanto a los valores y en cuanto a las 

creencias de los clientes en cuanto a las compras de productos que cuiden el medio ambiente. 

Se identificaron los niveles de los factores del perfil psicográfico del consumidor de los 

clientes de la empresa Tai Heng SA, Chiclayo, 2022, los cuales se encontraba en un nivel 

alto con una media de 52.53%, siendo el factor Creencias el que se encontraba en un nivel 

más alto de entre los tres factores que lo componen con un 56.9% y el factor Actitudes el que 

se evidenciaba en un nivel medio con un 48.6%. 

Se reconoció el nivel de intención de compra de los clientes de la empresa Tai Heng 

SA, Chiclayo, 2022, evidenciándose que, se evidenciaba en un nivel alto con un 60.3%, 

mientras que en un nivel medio con un 33.4% y en cuanto a un nivel bajo con un 6.2%, 

reflejándose brechas en cuanto a la decisión de compra de los consumidores, en cuanto a la 

identificación de alternativas, en cuanto a la evaluación de alternativas, en cuanto a la 

determinación de compra y en cuanto al comportamiento post compra. 
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Se establecieron los niveles de los componentes de la intención de compra de los 

clientes de la empresa Tai Heng SA, Chiclayo, 2022, los cuales se evidenciaban en un nivel 

alto con una media de 56.88%, siendo el componente Comportamiento Post-Compra el que 

se encontraba en un nivel más alto de entre los cinco componentes que lo integran con un 

64.8% y el componente Decisión de Compra el que se encontraba en un nivel más bajo de 

entre los cinco con un 46.9%. 

Se señalaron las dimensiones del perfil psicográfico del consumidor que se 

relacionaban con la intención de compra de los clientes de la empresa Tai Heng SA, Chiclayo, 

2022, señalándose que, como resultado del coeficiente de correlación de Rho Spearman se 

obtuvieron 𝑟𝑆=0,561**, 𝑟𝑆=0,513** y 𝑟𝑆=0.626** para las dimensiones Actitudes, Valores y 

Creencias, respectivamente; todas ellos con un nivel de significancia bilateral <,001, 

señalándose una correlación positiva media entre la totalidad de las dimensiones de la 

variable Perfil Psicográfico del Consumidor con la variable Intención de Compra.
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4.2. Recomendaciones 

Primero, a la dirección gerencial de la empresa Tai Heng SA desarrollar estrategias 

de marketing dirigidas al perfil psicográfico de sus consumidores, para este caso específico 

de aquellos clientes que se decantan por la adquisición de productos eco amigables, así como 

también implementar estrategias de educación ambiental en sus tiendas para aumentar la 

conciencia de la clientela que posee sobre el impacto de sus elecciones de consumo en el 

medio ambiente, buscando como propósito influenciar en la adquisición de productos de 

condiciones ecológicas del planeta, generando así ventajas competitivas y aumentar sus 

niveles de ventas. 

Segundo, a las empresas del sector en el cual se despliega la empresa Tai Heng SA, 

dedicarse a la producción de productos con materiales orgánicos y que estos cuenten con 

certificaciones genuinas que aseguren una calidad superior ya que, los consumidores que 

muestran preocupación por la salud y el cuidado medioambiental tienden a tener una 

inclinación hacia la adquisición de productos orgánicos o producidos con materiales que 

cuidan el medioambiente. 

Tercero, a las empresas del sector en el cual se despliega la empresa Tai Heng SA, 

lanzar campañas publicitarias que informen y fomenten la adquisición de productos eco 

amigables. Esto a raíz que las clientelas actuales se identifican con valores relacionados con 

el cuidado medioambiental, llegando amostrar actitudes positivas hacia la intención de 

adquisición y adquisición de productos amigables con el medioambiente, por ejemplo, 

implementar campañas de responsabilidad social empresarial por parte de las compañías del 

sector con propósitos de concientizar a sus clientelas y, así, lograr acrecentar las ventas y 

mejorar su posicionamiento en el mercado actual de librerías. 

Cuarto, a los investigadores en el perfil psicográfico del consumidor y la intención de 

compra de los consumidores, explorar a fondo las actitudes, los valores y las creencias de 
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las clientelas que poseen, especialmente aquellas relacionadas con la salud y el medio 

ambiente, ya que influyen en su inclinación hacia los procesos de adquisición de productos 

eco amigables. De este modo, se podrán analizar situaciones que les admitan acentuarse en 

el mercado y respaldar estrategias de marketing efectivas al comprender mejor los aspectos 

psicológicos de los consumidores, logrando de esa manera el propósito de desarrollar 

productos más alineados con la demanda y de mayor valor en los diversos mercados, dado 

que el PP suministra una visión holística y profunda de los motivos de compra. 

Quinto, a la empresa Tai Heng SA, la ejecución de una investigación más exhaustiva 

dado que, la investigación documentada en este informe se vio limitada por la crisis sanitaria 

encausada por la pandemia por SARS-CoV-2, por lo que debe de profundizar aún en ambas 

variables pesquisadas pues los resultados lograrían ser más precisos si se investiga a nivel 

de territorio nacional en todos los establecimientos con los que cuenta la empresa y no 

solamente limitarse a una de ellas. Además, continuar el estudio mediante entrevistas a 

profundidad se podría proporcionar información valiosa tanto para la demanda como para la 

oferta en el sector de las librerías a través de la oferta y demanda de productos amigables 

con el medio ambiente.
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ANEXOS. 

Anexo 1. Matriz de Consistencia 

Título: PERFIL PSICOGRÁFICO DEL CONSUMIDOR Y SU INTENCIÓN DE COMPRA EN LA EMPRESA TAI HENG SA, CHICLAYO, 2022 

PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLES 

PROBLEMA GENERAL 

¿Cuál es la relación existente entre perfil 
psicográfico del consumidor y la intención de 
compra de los clientes de la empresa Tai Heng 
SA, Chiclayo, 2022? 

OBJETIVO GENERAL 
Determinar la relación existente entre perfil 
psicográfico del consumidor y la intención de 
compra de los clientes de la empresa Tai 
Heng SA, Chiclayo, 2022. 

H1: La relación existente entre 
perfil psicográfico del 
consumidor y la intención de 
compra de los clientes de la 
empresa Tai Heng SA, 
Chiclayo, 2022, es positiva. 

Variable Independiente: 

Perfil Psicográfico del 
Consumidor 

PROBLEMA ESPECIFICOS OBJETIVOS ESPECIFICOS 

a. ¿Cuál es el nivel actual del perfil 
psicográfico del consumidor de los clientes de 
la empresa Tai Heng SA, Chiclayo, 2022? 
b. ¿Cuáles son los niveles de los factores del 
perfil psicográfico del consumidor de los 
clientes de la empresa Tai Heng SA, Chiclayo, 
2022? 
c. ¿Cuál es el nivel de intención de compra de 
los clientes de la empresa Tai Heng SA, 
Chiclayo, 2022? 
d. ¿Cuáles son los niveles de los componentes 
de la intención de compra de los clientes de la 
empresa Tai Heng SA, Chiclayo, 2022? 
e. ¿Cuál es el grado de correlación existente 
entre perfil psicográfico del consumidor y la 
intención de compra de los clientes de la 
empresa Tai Heng SA, Chiclayo, 2022? 

a. Diagnosticar el nivel actual del perfil 
psicográfico del consumidor de los clientes 
de la empresa Tai Heng SA, Chiclayo, 2022. 
b. Identificar los niveles de los factores del 
perfil psicográfico del consumidor de los 
clientes de la empresa Tai Heng SA, 
Chiclayo, 2022. 
c. Reconocer el nivel de intención de compra 
de los clientes de la empresa Tai Heng SA, 
Chiclayo, 2022. 
d. Establecer los niveles de los componentes 
de la intención de compra de los clientes de 
la empresa Tai Heng SA, Chiclayo, 2022. 
e. Señalar las dimensiones del perfil 
psicográfico del consumidor que se 
relacionan con la intención de compra de los 
clientes de la empresa Tai Heng SA, 
Chiclayo, 2022. 

H0: La relación existente entre 
perfil psicográfico del 
consumidor y la intención de 
compra de los clientes de la 
empresa Tai Heng SA, 
Chiclayo, 2022, es negativa. 

Variable Dependiente: 
Intención de Compra 
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Anexo 2. Operacionalización de las variables 

Operacionalización de la Variable 1 

Variable Dimensión Indicador Ítem Técnica e instrumento 

Perfil Psicográfico  

 
Actitudes 

Compromiso Verbal 

34. ¿Con el fin de reducir la contaminación ambiental: ¿Estaría dispuesto a utilizar útiles y 
materiales de escritorio que sean fabricados en base a materiales biodegradables? 

T: Encuesta 

I: Cuestionario 

35. ¿Me uniría a un grupo el cual estuviese únicamente preocupado por los principios 
medioambientales? 

36. ¿Estoy dispuesto a salir de mi manera de hacer las cosas por motivos ecológicos? 

37. ¿Donaría dinero en efectivo a una fundación local para ayudar a mejorar el medio 
ambiente? 

38. ¿Pararía de comprar útiles y materiales de escritorio de empresas que contaminan el 
medio ambiente, incluso aunque fuese un inconveniente para mí? 

39. ¿Estaría dispuesto a ir de empresa en empresa hasta encontrar útiles y materiales de 
escritorio que cuiden del medio ambiente? 

Compromiso Real 

40. ¿He comprado útiles y materiales de escritorio fabricados en base a materiales 
biodegradables porque no afectan el medio ambiente? 

41. ¿He contactado con la Gerencia de Desarrollo Ambiental de la Municipalidad Provincial 
de Chiclayo para informarme sobre lo que puedo hacer para reducir la contaminación 
ambiental en mi localidad? 

42. ¿Hago un esfuerzo especial para comprar útiles y materiales de escritorio con 
embalajes reciclables y/o biodegradables? 

43. ¿He cambiado útiles y materiales de escritorio por razones ecológicas? 
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44. ¿He participado en un acto que se preocupara por aspectos medioambientales? 

45. ¿Me he suscrito a publicaciones ecológicas? 

Compromiso Afectivo 

46. ¿Siento que las personas se preocupan por la adquisición de útiles y materiales de 
escritorio que sean responsables con el medio ambiente? 

47. ¿Me asusta pensar que los útiles y materiales de escritorio que adquiero contaminan 
el medio ambiente? 

48. ¿Me incomoda pensar que el Gobierno no hace nada para ayudar a controlar la 
contaminación del medio ambiente? 

49. ¿Llego a indignarme cuando pienso sobre el daño causado a las plantas y vida animal 
por la contaminación a causa de útiles y materiales de escritorio que no son 
responsables con el medio ambiente? 

50. ¿Me deprime saber que hay contaminación en el ambiente a causa del uso de útiles y 
materiales de escritorio que no son responsables con el medio ambiente? 

51. ¿Cuándo pienso en cómo se contamina el medio ambiente a raíz del uso de útiles y 
materiales de escritorio, me enojo y frustro? 

Valores 

Responsabilidad 
Ambiental 

52. ¿Considero el impacto potencial al medio ambiente de mis acciones al tomar la mayoría 
de mis decisiones? 

53. ¿Me describiría a mí mismo como responsable ambientalmente? 

Conciencia Ambiental 

54. ¿Mis hábitos de compra de útiles y materiales de escritorio son afectados por mi 
preocupación por nuestro medio ambiente? 

55. ¿Estoy preocupado sobre el desperdicio de los recursos de nuestro planeta? 

Conservación Ambiental 
56. ¿Es importante para mí que los útiles y materiales de escritorio que uso no dañen el 

medio ambiente? 
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57. ¿Estoy dispuesto a tomar acciones que son más amigables con el medio ambiente, 
aunque esto me genere alguna incomodidad? 

Creencias 

Conciencia de Límite 

58. ¿Considera que nos estamos acercando al límite de afectación medioambiental que la 
tierra puede soportar? 

59. ¿Cuándo los humanos interfieren con la naturaleza a menudo tienen desastrosas 
consecuencias? 

Confianza en la 
actuación del ser 
humano ante la 

naturaleza 

60. ¿Considera que el ingenio humano asegurará de que NO hagamos de la tierra un lugar 
inhabitable? 

Ecocentrismo 

61. ¿Cree que los seres humanos están abusando gravemente del medio ambiente? 

62. ¿Cree que el equilibrio de la naturaleza es suficientemente fuerte para hacer frente a 
los impactos de los daños medioambientales? 

63. ¿A pesar de nuestras habilidades, los seres humanos todavía están sujetos a las leyes 
de la naturaleza? 

Percepción de infinitud 
de recursos naturales 

64. ¿Considera que la tierra tiene muchos recursos naturales, si sólo aprendemos cómo 
desarrollarlos? 

Antropocentrismo 

65. ¿Considera que el equilibrio de la naturaleza es muy delicado y fácilmente de alterarse? 

66. ¿Cree que los seres humanos finalmente aprenderán lo suficiente acerca de cómo 
funciona la naturaleza para poder controlarla? 
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Operacionalización de la Variable 2 

Variable Dimensión Indicador Ítem Técnica e instrumento 

Intención de Compra 

 
Decisión de compra 

Reconocimiento de la 
necesidad 

17. ¿La empresa le brinda motivación alguna para comprar en ella? 

T: Encuesta 

I: Cuestionario 

18. ¿Las recomendaciones de otras personas para realizar sus compras en la empresa 
son las adecuadas? 

19. ¿La empresa utiliza estrategias persuasivas que le incitan a comprar en ella? 

Identificación de 
alternativas 

20. ¿Está satisfecho con la información que tiene la empresa acerca de los productos y 
servicios que está buscando? 

21. ¿La empresa le muestra variedad de marcas de los productos que oferta de modo que 
usted pueda libremente elegir? 

22. ¿Los productos ofrecidos por la empresa son duraderos, de calidad y de buena marca? 

23. ¿La diferencia de precios entre marcas del mismo producto es significativa? 

Evaluación de 
alternativas 

24. ¿La elección de los productos por parte de la empresa para ofrecer al cliente es la 
adecuada? 

25. ¿Los productos comprados satisfacen sus necesidades a cabalidad? 

26. ¿Los productos adquiridos son de garantía de modo que usted pueda recomendarlos? 

Determinación de 
compra 

27. ¿La diversidad de marcas y productos que tiene la empresa es buena? 

28. ¿La influencia de opiniones de terceros o familiares en sus intenciones de compra fue 
adecuada? 

29. ¿La atención brindada por el personal de ventas cumple con sus expectativas? 
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Comportamiento post 
compra 

30. ¿El nivel de satisfacción después de comprar los productos en la empresa es alto? 

31. ¿Los productos comprados en cuanto a la calidad son los adecuados? 

32. ¿Considera usted que ha realizado una compra correcta? 
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Anexo 3. Instrumento de recolección 

 

PERFIL PSICOGRÁFICO DEL CONSUMIDOR Y SU INTENCIÓN DE COMPRA EN LA 

EMPRESA TAI HENG SA, CHICLAYO, 2022 

Instrucciones: 

• Lea detenidamente cada ítem. 

• Tenga en cuenta las siguientes opciones:  

− Totalmente en desacuerdo = 1 

− En desacuerdo = 2 

− Ni de acuerdo, ni en desacuerdo = 3 

− De acuerdo = 4 

− Totalmente de acuerdo = 5 

 

ÍTEM 

ESCALA DE VALORACIÓN 

1 2 3 4 5 

PERFIL PSICOGRÁFICO 

1. ¿Con el fin de reducir la 

contaminación ambiental: 

¿Estaría dispuesto a utilizar útiles 

y materiales de escritorio que 
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sean fabricados en base a 

materiales biodegradables? 

2. ¿Me uniría a un grupo el cual 

estuviese únicamente 

preocupado por los principios 

medioambientales? 

     

3. ¿Estoy dispuesto a salir de mi 

manera de hacer las cosas por 

motivos ecológicos? 

     

4. ¿Donaría dinero en efectivo a una 

fundación local para ayudar a 

mejorar el medio ambiente? 

     

5. ¿Pararía de comprar útiles y 

materiales de escritorio de 

empresas que contaminan el 

medio ambiente, incluso aunque 

fuese un inconveniente para mí? 

     

6. ¿Estaría dispuesto a ir de 

empresa en empresa hasta 

encontrar útiles y materiales de 

escritorio que cuiden del medio 

ambiente? 

     

7. ¿He comprado útiles y materiales 

de escritorio fabricados en base a 
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materiales biodegradables porque 

no afectan el medio ambiente? 

8. ¿He contactado con la Gerencia 

de Desarrollo Ambiental de la 

Municipalidad Provincial de 

Chiclayo para informarme sobre lo 

que puedo hacer para reducir la 

contaminación ambiental en mi 

localidad? 

     

9. ¿Hago un esfuerzo especial para 

comprar útiles y materiales de 

escritorio con embalajes 

reciclables y/o biodegradables? 

     

10. ¿He cambiado útiles y materiales 

de escritorio por razones 

ecológicas? 

     

11. ¿He participado en un acto que se 

preocupara por aspectos 

medioambientales? 

     

12. ¿Me he suscrito a publicaciones 

ecológicas? 

     

13. ¿Siento que las personas se 

preocupan por la adquisición de 

útiles y materiales de escritorio 

     



94 

 

que sean responsables con el 

medio ambiente? 

14. ¿Me asusta pensar que los útiles 

y materiales de escritorio que 

adquiero contaminan el medio 

ambiente? 

     

15. ¿Me incomoda pensar que el 

Gobierno no hace nada para 

ayudar a controlar la 

contaminación del medio 

ambiente? 

     

16. ¿Llego a indignarme cuando 

pienso sobre el daño causado a 

las plantas y vida animal por la 

contaminación a causa de útiles y 

materiales de escritorio que no 

son responsables con el medio 

ambiente? 

     

17. ¿Me deprime saber que hay 

contaminación en el ambiente a 

causa del uso de útiles y 

materiales de escritorio que no 

son responsables con el medio 

ambiente? 
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18. ¿Cuándo pienso en cómo se 

contamina el medio ambiente a 

raíz del uso de útiles y materiales 

de escritorio, me enojo y frustro? 

     

19. ¿Considero el impacto potencial 

al medio ambiente de mis 

acciones al tomar la mayoría de 

mis decisiones? 

     

20. ¿Me describiría a mí mismo como 

responsable ambientalmente? 

     

21. ¿Mis hábitos de compra de útiles 

y materiales de escritorio son 

afectados por mi preocupación 

por nuestro medio ambiente? 

     

22. ¿Estoy preocupado sobre el 

desperdicio de los recursos de 

nuestro planeta? 

     

23. ¿Es importante para mí que los 

útiles y materiales de escritorio 

que uso no dañen el medio 

ambiente? 

     

24. ¿Estoy dispuesto a tomar 

acciones que son más amigables 

con el medio ambiente, aunque 
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esto me genere alguna 

incomodidad? 

25. ¿Considera que nos estamos 

acercando al límite de afectación 

medioambiental que la tierra 

puede soportar? 

     

26. ¿Cuándo los humanos interfieren 

con la naturaleza a menudo tienen 

desastrosas consecuencias? 

     

27. ¿Considera que el ingenio 

humano asegurará de que NO 

hagamos de la tierra un lugar 

inhabitable? 

     

28. ¿Cree que los seres humanos 

están abusando gravemente del 

medio ambiente? 

     

29. ¿Cree que el equilibrio de la 

naturaleza es suficientemente 

fuerte para hacer frente a los 

impactos de los daños 

medioambientales? 

     

30. ¿A pesar de nuestras habilidades, 

los seres humanos todavía están 
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sujetos a las leyes de la 

naturaleza? 

31. ¿Considera que la tierra tiene 

muchos recursos naturales, si 

sólo aprendemos cómo 

desarrollarlos? 

     

32. ¿Considera que el equilibrio de la 

naturaleza es muy delicado y 

fácilmente de alterarse? 

     

33. ¿Cree que los seres humanos 

finalmente aprenderán lo 

suficiente acerca de cómo 

funciona la naturaleza para poder 

controlarla? 

     

INTENCIÓN DE COMPRA 

34. ¿La empresa le brinda motivación 

alguna para comprar en ella? 

     

35. ¿Las recomendaciones de otras 

personas para realizar sus 

compras en la empresa son las 

adecuadas? 
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36. ¿La empresa utiliza estrategias 

persuasivas que le incitan a 

comprar en ella? 

     

37. ¿Está satisfecho con la 

información que tiene la empresa 

acerca de los productos y 

servicios que está buscando? 

     

38. ¿La empresa le muestra variedad 

de marcas de los productos que 

oferta de modo que usted pueda 

libremente elegir? 

     

39. ¿Los productos ofrecidos por la 

empresa son duraderos, de 

calidad y de buena marca? 

     

40. ¿La diferencia de precios entre 

marcas del mismo producto es 

significativa? 

     

41. ¿La elección de los productos por 

parte de la empresa para ofrecer 

al cliente es la adecuada? 

     

42. ¿Los productos comprados 

satisfacen sus necesidades a 

cabalidad? 
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43. ¿Los productos adquiridos son de 

garantía de modo que usted 

pueda recomendarlos? 

     

44. ¿La diversidad de marcas y 

productos que tiene la empresa es 

buena? 

     

45. ¿La influencia de opiniones de 

terceros o familiares en sus 

intenciones de compra fue 

adecuada? 

     

46. ¿La atención brindada por el 

personal de ventas cumple con 

sus expectativas? 

     

47. ¿El nivel de satisfacción después 

de comprar los productos en la 

empresa es alto? 

     

48. ¿Los productos comprados en 

cuanto a la calidad son los 

adecuados? 

     

49. ¿Considera usted que ha 

realizado una compra correcta? 
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Anexo 4. Validez del instrumento 

EXPERTO 01 
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EXPERTO 02 
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EXPERTO 03 
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Anexo 5. Carta de aceptación para realizar caso de estudio 
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Anexo 6. Resolución de Proyecto de Tesis 
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Anexo 7. Formato T1 
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Anexo 8. Evidencias fotográficas 

 

Nota. Printf del formulario que fue enviado a cada uno de los clientes que conformaron la muestra de estudio. 
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Nota. Printf de los resultados obtenidos de la implementación del instrumento de recolección. 
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Nota. Printf del desarrollo de los baremos de la Variable 1 - Perfil Psicográfico. 
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Nota. Printf del desarrollo de los baremos de la Variable 2 - Intención de Compra. 
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Nota. Printf del desarrollo de las correlaciones variables x variable y dimensión x dimensión. 
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Nota. Printf del resultado general de la correlación variable x variable.
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Anexo 9. Reporte Turnitin 
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Anexo 10. Acta de originalidad 

 


