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RESUMEN 

El presente estudio tuvo la finalidad de determinar los factores que condicionan el 

comportamiento de compra en el mercado mayorista Fundo Moreno Urco sector Lojapata 

-2021. Asimismo, se empleó una metodología descriptiva simple con diseño no 

experimental y tuvo una muestra de 372 ciudadanos que se encontraron realizando 

compras en el Mercado Mayorista Fundo Moreno Urco sector Lojapata. Se encontró que 

la mayoría fueron mujeres, que solo el 15% de personas consideró que su clase social 

determina su comportamiento de compra, el 81% siempre o casi siempre pidió su yapita 

al momento de comprar considerándose parte de su cultura, solo al 10 % de personas sus 

familiares nunca o casi nunca le recomendaron dicho mercado pero a los demás sí; 

asimismo el 82% siempre o casi siempre acudió a comprar ahí por los precios accesibles, 

también el 79%  siempre o casi siempre acudió a ese mercado por la variedad de productos 

alimenticios que pueden encontrar. Llegando a la conclusión que, los factores que 

determinan el comportamiento de compra en el mercado mayorista son factores sociales 

como: familia, cultura y también factores psicológicos como: el precio, variedad de 

productos y calidad de alimentos. 

 

Palabras clave: Factores, comportamiento de compra y mercado mayorista. 
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ABSTRACT 

 

The purpose of this study was to determine the factors that condition the buying behavior 

in the wholesale market Fundo Moreno Urco sector Lojapata -2021. In addition, a simple 

descriptive methodology with an experimental design was used and it had a sample of 

372 citizens who were making purchases in the Fundo Moreno Urco wholesale market 

sector Lojapata. It was found that the majority were women, that only 15% of people 

considered that their social class determines their buying behavior, 81% always or almost 

always asked their yapita at the time of purchase being considered part of their culture, 

only 10% of people their family members never or almost never recommended such a 

market, but to others they did; also 82% always or almost always went to buy there for 

affordable prices, also 79%  always or almost always went to that market for the variety 

of food products they can find. Concluding that, the factors that determine the buying 

behavior in the market are social factors such as family, culture and also psychological 

factors such as price, variety of products and quality of food. 

 

Keywords: Factors, buying behaviour and wholesale market. 
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I. INTRODUCCIÓN 

 

Hoy en día el comportamiento del consumidor suele ser cambiante, y se define como 

aquella conducta o actuar que tienen las personas al realizar una compra de bienes o 

servicios, para satisfacer sus necesidades básicas o emocionales (Espinel et. al, 

2019).  

 

Las personas cambian su comportamiento de compra, sobre todo en tiempo de crisis; 

y más ahora que existen grandes cambios políticos, financieros y socio-sociales 

(Carrasco, 2020). Usualmente se ve afectado el poder adquisitivo de la población, 

pero permite a las empresas incluido a mercados de abastos mejorar sus condiciones 

para atraer a los consumidores (Gruezo y Peredo, 2020). 

 

Según la FAO (2020), durante la pandemia los precios de los productos alimenticios 

se incrementaron a nivel mundial hasta un 50%, demostrando que es un factor que 

afecta el comportamiento de compra de las personas. Así como el precio, existe otros 

factores; conforme a los estudios realizado por Kotler (2000) son cuatro factores 

básicos que intervienen en la conducta del consumidor: cultural, personal, 

psicológico y social. 

 

Al verse afectado el poder adquisitivo de las personas, tratan de priorizar sus 

compras; buscando establecimientos más accesibles económicamente. Respecto a 

alimentos de la canasta básica familiar, una buena opción son los mercados 

mayoristas, que son establecimientos colectivos de venta minorista y mayorista, 

donde se concentra la mayor cantidad de alimentos agrícolas, basadas en bajos 

precios y alimentos de primera calidad, es por ello que este tipo de establecimientos 

han ganado un espacio en el sector del comercio alimenticio (Gaitán, 2010). 

 

Usualmente cuando se habla de mercados mayoristas, se piensa en precios bajos y 

desaseo, pero es una fuente importante de suministro de alimentos que contribuye de 

manera económica y social a la población (Paramó, 2012). Estos mercados desde 

hace años se han convertido proveedores de empresas más pequeñas y asequibles 

para muchas personas, sobre todo en cada región del Perú (Huatilbamba,  2019). 
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El éxito de las empresas, dependen de las decisiones que tomen los consumidores, 

por ello, es importante que toda empresa conozca el comportamiento de sus 

consumidores; es decir, los motivos, las acciones y las circunstancias que conducen 

a las personas a adquirir los bienes o servicios en su establecimiento y no en otro 

(Schiffman y Wisenblit, 2015). Asimismo, entender el comportamiento del 

consumidor es clave para acciones de marketing y tomar buenas decisiones que 

generen mayor rentabilidad. Considerándose una ventaja competitiva para las 

empresas, porque, conocer el comportamiento del consumidor permitirá atraer 

nuevos clientes (Espinel et. al, 2019). 

 

No entender el comportamiento de los consumidores, generará perdidas y que las 

personas acudan a otros lugares de compra, solo por no entender sus necesidades 

sociales, culturales, personales y psicológicas, y esto sucede a nivel nacional desde 

supermercados hasta mercados minoristas o mayoristas (Carrasco, 2020).  

 

Bajo esa problemática existen algunas investigaciones realizadas por otros autores; 

demostrando que cada lugar es totalmente distinto donde existen factores más 

relevantes que otros, en el comportamiento de compra. Uno de esos estudios fue 

realizado por Espinel et. al (2019), sobre los factores que indicen en el 

comportamiento del consumidor de los negocios al detal y supermercados en el 

Caribe colombiano, donde identificaron que las tiendas de barrio son un canal 

tradicional para la compra de alimentos de la canasta familiar y los factores que más 

intervienen son los precios bajos y atención personalizada.  

 

Otro estudio internacional fue realizado por Gruezo y Peredo (2020) en la ciudad de 

Guayaquil, sobre el comportamiento de consumidores en mercados de abastos en 

Duran en tiempos de crisis, concluyeron que el Covid-19 genero grandes cambios, 

ya que en el año 2019 las personas compraban otros bienes mientras que en el año 

2020 se centraron más en alimentos de primera necesidad, además recomiendan un 

convenio entre las universidades y el mercado para establecer capacitaciones a los 

comerciantes sobre comunicación y negociaciones. 

 

Cobos (2017), realizó un estudio en Ecuador titulado “Estudio de los factores que 

inciden en la decisión de compra de aceite de cocina en el canal de distribución de 
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supermercados mayorista sector Alborada año 2017”, el cual tuvo como objetivo 

realizar un análisis sobre los factores que afectan la decisión de compra de aceites de 

cocina, utilizando una metodología descriptiva no experimental, con una muestra de 

380 personas, concluyendo que los factores determinantes para escoger una marca 

fueron: la percepción, necesidad y requerimiento de la persona, pero existen marcas 

que tienen mayor acogida debido al marketing y publicidad. 

 

En Perú también se realizaron estudios como:  Hualtibamba (2019), sobre factores 

de comportamiento del consumidor que influyen en la decisión de compra en los 

mercados de abastos de la ciudad de Trujillo, donde se encontró que los factores 

sociales y culturales influyen en mayor medida en la decisión de compra de los 

ciudadanos. 

 

Otro estudio fue realizado por Serrano (2017), en la ciudad de Lima en Pueblo Libre 

en el restaurante bar El Bolivariano, donde encontró que el factor más influente en el 

comportamiento del consumidor es el psicológico, ya que presenta un nivel alto en 

comparación de otros factores como sociales y culturales. 

 

Carrasco (2020), realizó un estudio en la ciudad de Chiclayo sobre los factores que 

indicen en la decisión de compra de productos “San Juan”, donde concluyeron que 

existe relación entre los factores y la decisión de compra de los productos avícola; 

debido a que, muchos clientes dan sugerencia a otros sobre los productos, además 

comprobaron que la decisión de compra se basa en la marca, garantía, la atención 

que reciben y precios competitivos. 

 

Con los estudios anteriores se evidencia que el comportamiento de compra en cada 

ciudad es diferente, por ello es importante realizar este tipo de estudio para contribuir 

con el desempeño del mercado mayorista en la ciudad de Chachapoyas. 

 

En la ciudad de Chachapoyas existen algunos mercados minoristas como el Mercado 

Modelo y el Mercado Yance; pero solo existe un mercado mayorista de alimentos de 

primera necesidad y en los últimos años ha ido tomando relevancia, pero uno de los 

problemas es que se desconoce los factores que determinan que los ciudadanos 

acudan a comprar a dicho establecimiento; por lo tanto, este estudio tiene como 



18 

objetivo general: determinar los factores que condicionan el comportamiento de 

compra en el mercado mayorista Fundo Moreno Urco sector Lojapata -2021, ya que 

permitirá al mercado tener ventaja competitiva permitiendo mejorar aspectos de 

servicio, calidad, y establecer nuevas estrategias.  

 

Como objetivos específicos se planteó: diagnosticar el comportamiento de compra, 

analizar los factores existentes que determinan el comportamiento de compra y por 

último, describir los principales factores que determinan el comportamiento de 

compra en el mercado mayorista Fundo Moreno Urco sector Lojapata, en el año 

2021. 
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II. MATERIAL Y MÉTODOS 

2.1.Metodología  

Tipo de investigación: existen dos tipos de investigaciones, una de ellas es la 

básica: aquella que tiene la inquietud de descubrir nuevos conocimientos del 

hecho o fenómeno que se quiere investigar. (Ñaupas et al., 2014). Asimismo, parte 

del marco teórico con la única finalidad de aportar a los conocimientos existentes 

a través de la recopilación de datos (Nava, 2016). Conforme a la definición 

anterior esta investigación fue básica, ya que solo se identificó factores que 

determinan el comportamiento de compra en el mercado mayorista de la ciudad 

de Chachapoyas. 

 

Nivel de la investigación: este estudio tuvo un nivel descriptivo, aquella 

investigación que busca detallar rasgos importantes y características del fenómeno 

a estudiar (Hernández et al., 2014). En este caso, se describió el comportamiento 

de compra de los ciudadanos en el mercado mayorista Fundo Moreno Urco sector 

Lojapata. 

 

Diseño de la investigación: este estudio tuvo un diseño no experimental, que 

consiste en observar las variables en su ambiente natural sin manipularlas 

(Hernández et al., 2014). Conforme a ello, se observó la realidad sin interferir en 

el comportamiento de compra que tuvieron las personas en el mercado mayorista 

Fundo Moreno Urco sector Lojapata. 

 

M                     Xi                    0 

 

M: muestra de elementos de la población 

Xi: Variables o variables de estudio 1, 2, … 

0: Resultados 

 

Técnicas e instrumento: 

• Técnica: se utilizó la encuesta de campo, aquella técnica que es muy 

manejada en diversos estudios por la facilidad que brinda para obtener datos 

de manera eficaz (Casas et al., 2003). 
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• Instrumento: se utilizó un cuestionario, que estuvo compuesto por 13 

interrogantes con escala de Likert, el cual se empleó durante un mes, a las 

personas que acudían al mercado mayorista Fundo Moreno Urco sector 

Lojapata. 

 

2.2.Población y muestra: 

Población: Hernández et. al (2014), afirman que la población es el universo o el 

conjunto total de individuos que se piensa estudiar y tienen una serie de 

características en común. Por lo tanto, en este trabajo la población estuvo 

conformada por 12,278 ciudadanos de 18 a 40 años de edad, que viven en la 

ciudad de Chachapoyas (Instituto Nacional de Estadística e Informática, 2017). 

 

Muestra: es un pequeño grupo o subconjunto del universo que se piensa estudiar 

(Hernández et. al, 2014). En tal sentido, para calcular la muestra se utilizó la 

siguiente fórmula de población finita:  

 

Figura 1  

Fórmula para muestra 

Donde: 

1) N: Corresponde al tamaño poblacional. 

2) n: Corresponde al tamaño muestral. 

3) d: Error de muestra  

4) Z: Coeficiente de confianza  

5) p: Evento favorable  

6) q: Evento desfavorable  
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Los datos obtenidos se observan en la siguiente ecuación:  

Figura 2  

Cálculo de muestra 

 

𝐧 =
(12278) ∗ (1.96)2  ∗  (0.96) ∗ (0.04)

(0.05)2((12278) − 1) + (1. 96)2 ∗ (0.96) ∗ (0.04)
 

n = 372 

Muestreo: Según  López (2011), el muestreo es la técnica que se aplicará para 

seleccionar la muestra. En tal sentido, se aplicó el muestreo probabilístico 

estratificado debido a la caracterización de la población por: edad 
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2.3.Operacionalización de variables 

Tabla 1  

Operacionalización de variables 

VARIABLE 
DEFINICIÓN 

CONCEPTUAL 
DIMENSIONES INDICADORES ÍTEMS INSTRUMENTO 

Factores que 

determinan el 

comportamiento 

de compra 

Son elementos que 

intervienen cuando 

una persona busca y 

evalúa comprar un 

bien, para satisfacer 

sus necesidades 

(Abanto, 2017). 

Factores culturales 

Clase social 2 

Cuestionario 

Cultura 3 y 4 

Valores 1 

Factores sociales 
Familia 5 

Lugar donde vives 6 

Factores 

psicológicos 

Percepción  10 y 11 

Género Género 

Factores personales 

Motivación 7, 8 y 9 

Situación económica 12 

Ocupación y tipo de 

negocio  

Ocupación 

13 y 14 



23 

2.4.Análisis de datos  

El análisis de datos se realizó de la siguiente manera:  

 

1.  La información recopilada durante un mes en el Mercado Mayorista fue 

digitalizada en Microsoft Excel 2016, asignando la siguiente puntuación a 

cada respuesta: Siempre=5, casi siempre=4, a veces=3, casi nunca=2 y 

nunca=1.  

2.  Después se elaboró una tabla dinámica. 

3.  Posteriormente se procedió a crear tablas de frecuencia con sus respectivos 

gráficos pastel. 

4.  Dicha información fue copiada en Word, en el informe de tesis. 

5. Por último, se procedió a realizar un análisis a cada tabla de frecuencia. 
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III.RESULTADOS 

DATOS GENERALES 

 

Tabla 2  

Género 

  Frecuencia absoluta Frecuencia relativa % 

Mujeres 305 82% 

Hombres 67 18% 

Total 372 100% 

 

Figura 3  

Género 

 

Interpretación: la mayoría de personas que acudieron al mercado mayorista Fundo 

Moreno Urco fueron mujeres en un 82% y el 18% fueron hombres; demostrando que 

las mujeres son las que realizan las compras del hogar. 

 

Tabla 3  

Ocupación 

  Frecuencia absoluta Frecuencia relativa % 

Ama de casa 133 36% 

Comerciante 172 46% 

Padre de familia 67 18% 

Total 372 100% 

 

Figura 4  

Ocupación  

 

82%

18%

Mujeres

Hombres

36%

46%

18%
Ama de casa

Comerciante

Padre de familia
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Interpretación: usualmente las personas que acudieron al mercado mayorista Fundo 

Moreno Urco fueron comerciantes en un 46%, ya que la mayoría tiene una bodega y 

acudió a adquirir alimentos para revenderlos; el 36% era ama de casa y el 18% era 

padre de familia, que se encontraron realizando compras de alimentos para su hogar. 

 

Resultados de factores culturales 

 

Tabla 4  

Percepción de valores a través del trato recibido por los comerciantes del Mercado 

Mayorista  

  Frecuencia absoluta Frecuencia relativa % 

Siempre 242 42% 

Casi siempre 71 26% 

A veces 32 23% 

Casi nunca 27 9% 

Nunca 0 0% 

Total 372 100% 

 

Figura 5  

Percepción de valores a través del trato recibido por los comerciantes del Mercado 

Mayorista 

 

Interpretación: conforme a la interrogante ¿Considera Ud. que el trato recibido por 

los comerciantes del Mercado Mayorista demuestra sus valores?, se identificó que el 

trato que brindan los comerciantes a las personas fue adecuado, porque el 68% de 

clientes afirmó que siempre o casi siempre los comerciantes demuestran sus buenos 

valores en el trato que brindan a sus clientes, y el 23% mencionó que solo a veces es 

así. 

 

 

42%

26%

23%

9% 0%
Siempre

Casi siempre

A veces

Casi nunca

Nunca
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Tabla 5  

Clase social como determinante en la decisión de compra en el Mercado Mayorista 

  Frecuencia absoluta Frecuencia relativa % 

Siempre 41 11% 

Casi siempre 55 15% 

A veces 98 26% 

Casi nunca 77 21% 

Nunca 101 27% 

Total 372 100% 

 

Figura 6  

Clase social como determinante en la decisión de compra en el Mercado Mayorista 

 

Interpretación: conforme a la interrogante ¿Considera Ud. que su clase social 

determina su decisión de compra en el Mercado Mayorista?, se identificó que la clase 

social no determina que las personas decidan ir a comprar en el mercado mayorista 

Fundo Moreno Urco, ya que solo el 11% de personas consideró que debido a su clase 

social compra en dicho establecimiento. 

 

Tabla 6 

 La palabra "yapita" como parte de la cultura del Mercado Mayorista 

  Frecuencia absoluta Frecuencia relativa % 

Siempre 196 53% 

Casi siempre 103 28% 

A veces 46 12% 

Casi nunca 27 7% 

Nunca 0 0% 

Total 372 100% 

 

 

 

11%
15%

26%21%

27%

Siempre

Casi siempre

A veces

Casi nunca

Nunca
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Figura 7  

La palabra "yapita" como parte de la cultura del Mercado Mayorista  

 

Interpretación: conforme a la interrogante ¿Considera Ud. a la "yapita" como parte 

de la cultura del Mercado Mayorista?, se identificó que la palabra “yapita” forma 

parte de la cultura de compra en el mercado mayorista Fundo Moreno Urco, ya que 

el 81% de clientes siempre o casi siempre al momento de comprar pidió su yapita. 

 

Tabla 7  

Realizar compras en el Mercado Mayorista es tradición familiar 

  Frecuencia absoluta Frecuencia relativa % 

Siempre 129 35% 

Casi siempre 94 25% 

A veces 43 12% 

Casi nunca 75 20% 

Nunca 31 8% 

Total 372 100% 

 

Figura 8  

Realizar compras en el Mercado Mayorista es tradición familiar 

 

Interpretación: conforme a la interrogante ¿Considera Ud. que comprar en el 

Mercado Mayorista es parte de su tradición familiar?, se identificó que más de la 

mitad de personas siempre o casi siempre acudieron al mercado mayorista por 

tradición familiar, mientras que el 28% de personas acudieron a ese mercado por 

otros factores. 
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Factores sociales 

 

Tabla 8  

Compras en el Mercado Mayorista porque su familia le sugirió 

  Frecuencia absoluta Frecuencia relativa % 

Siempre 108 29% 

Casi siempre 176 47% 

A veces 51 14% 

Casi nunca 28 8% 

Nunca 9 2% 

Total 372 100% 

 

Figura 9  

Compras en el Mercado Mayorista porque su familia le sugirió 

 

Interpretación: conforme a la interrogante ¿Realiza Ud. compras en el Mercado 

Mayorista porque su familia le sugirió?, se identificó que la mayoría de personas que 

acudieron al mercado mayorista Fundo Moreno Urco lo hicieron porque en algún 

momento un familiar le recomendó, asimismo solo el 10% de personas mencionó que 

nunca o casi nunca sus familiares le recomendaron aducir a dicho establecimiento. 

 

Tabla 9  

La ubicación como factor para decidir comprar en el Mercado Mayorista 

  Frecuencia absoluta Frecuencia relativa % 

Siempre 104 28% 

Casi siempre 145 39% 

A veces 63 17% 

Casi nunca 24 6% 

Nunca 36 10% 

Total 372 100% 
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Figura 10  

La ubicación como factor para decidir comprar en el Mercado Mayorista 

 

Interpretación: conforme a la interrogante ¿Realiza Ud. compras en el Mercado 

Mayorista porque vive un poco cerca al lugar?, se identificó que más de la mitad de 

personas siempre o casi siempre realizaron compras en el mercado mayorista porque 

viven cerca, pero la otra mitad no acude al mercado mayorista por su ubicación.  

 

Factores psicológicos  

 

Tabla 10  

Precio como motivación para preferir comprar en el Mercado Mayorista 

  Frecuencia absoluta Frecuencia relativa % 

Siempre 127 34% 

Casi siempre 179 48% 

A veces 66 18% 

Casi nunca 0 0% 

Nunca 0 0% 

Total 372 100% 

 

Figura 11 

Precio como motivación para preferir comprar en el Mercado Mayorista 

 

Interpretación: conforme a la interrogante ¿Considera Ud. que los precios son una 

motivación para elegir comprar en el Mercado Mayorista?, se identificó que el precio 

fue un factor determinante en la decisión de compra en el mercado mayorista Fundo 
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Moreno Urco, ya que el 82% siempre o casi siempre acudió a comprar en ese 

establecimiento porque los precios son más económicos en comparación de los otros 

mercados que existen en la ciudad de Chachapoyas, del mismo modo las personas 

que tienen una pequeña bodega también acudieron al mercado mayorista por el 

precio, con la finalidad  de revender los alimentos y tener ganancias económicas.  

 

Tabla 11  

La variedad de productos como determinante en la decisión de compra en el 

Mercado Mayorista 

  Frecuencia absoluta Frecuencia relativa % 

Siempre 133 36% 

Casi siempre 161 43% 

A veces 49 13% 

Casi nunca 25 7% 

Nunca 4 1% 

Total 372 100% 

 

Figura 12  

La variedad de productos como determinante en la decisión de compra en el 

Mercado Mayorista 

 

Interpretación: conforme a la interrogante ¿Considera Ud. que la variedad de 

productos que ofrecen en el Mercado Mayorista determina su decisión de compra?, 

se identificó que la variedad de productos ofertados en el Mercado Mayorista fue un 

determinante para que las personas acudan a comprar ahí, ya que el 79% de clientes 

siempre o casi siempre compraron en ese mercado debido a la variedad de productos 

que ofrecen, además solo el 1% consideró que no ofrecen una variedad de productos. 
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Tabla 12  

Venta al por mayor como determinante para la compra en el Mercado Mayorista 

  Frecuencia absoluta Frecuencia relativa % 

Siempre 105 28% 

Casi siempre 157 42% 

A veces 84 23% 

Casi nunca 17 5% 

Nunca 9 2% 

Total 372 100% 

 
Figura 13  

Venta al por mayor como determinante para la compra en el Mercado Mayorista 

 

Interpretación: conforme a la interrogante ¿Considera Ud. que la venta al por mayor 

determina su compra en el Mercado Mayorista?, se identificó que la venta por al 

mayor en el mercado mayorista fue un determinante para que las personas realicen 

sus compras en ese establecimiento, ya que gran parte representado por un 70% de 

clientes acudieron por las ventas al por mayor, debido a que tienen alguna bodega o 

algún puesto en otros mercados minoristas, mientras que el resto acudió a comprar 

en el mercado mayorista por los precios o la cercanía del lugar. 

 

Tabla 13  

La calidad de alimentos como determinante de compra en el Mercado Mayorista 

  Frecuencia absoluta Frecuencia relativa % 

Siempre 112 30% 

Casi siempre 170 46% 

A veces 82 22% 

Casi nunca 8 2% 

Nunca 0 0% 

Total 372 100% 
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Figura 14  

La calidad de alimentos como determinante de compra en el Mercado Mayorista 

 

Interpretación: conforme a la interrogante ¿Considera Ud. que la calidad de los 

alimentos en el Mercado Mayorista determina su decisión de compra?, se identificó 

que la calidad de alimentos que ofertan en el mercado mayorista fue un aspecto 

determinante para que las personas elijan comprar ahí, ya que gran parte de clientes 

representado por un 76% acudieron a ese mercado por la calidad de productos y eso 

se debe que los camiones de frutas o verduras llegan primero a ese mercado, además 

solo el 2% de personas consideraron que no ofrecen productos de buena calidad. 

 

Tabla 14 La higiene y limpieza como determinante de compra en el Mercado 

Mayorista  

  Frecuencia absoluta Frecuencia relativa % 

Siempre 49 13% 

Casi siempre 105 28% 

A veces 125 34% 

Casi nunca 93 25% 

Nunca 0 0% 

Total 372 100% 

 

Figura 15  

La higiene y limpieza como determinante de compra en el Mercado Mayorista 

 

Interpretación: conforme a la interrogante ¿Considera Ud. que la higiene y limpieza 

en el Mercado Mayorista determina su decisión de compra?, se identificó que la 
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limpieza que se percibe en el mercado mayorista determinó que las personas acudan 

a comprar ahí, ya que el 76% de personas mencionaron que muy aparte del precio y 

la buena calidad de alimentos, la limpieza también determinó que ellos acudan a ese 

mercado lugar a comprar, a pesar de ello existe un porcentaje minoritario de un 22% 

que consideró que el mercado no es tan higiénico y limpio. 

 

Tabla 15  

Decisión de compra acorde a los ingresos percibidos 

  Frecuencia absoluta Frecuencia relativa % 

Siempre 110 30% 

Casi siempre 172 46% 

A veces 55 15% 

Casi nunca 19 5% 

Nunca 16 4% 

Total 372 100% 

 

Figura 16  

Decisión de compra acorde a los ingresos percibidos 

 

Interpretación: conforme a la interrogante ¿Considera Ud. que sus compras son 

acordes a sus ingresos percibidos?, se identificó que las personas acudieron a 

comprar en el mercado mayorista de acuerdo a sus ingresos económicos que perciben 

de manera mensual, asimismo está relacionado con los bajos precios; a pesar de ello 

existe un 9% de personas que sus compras no son acorde a sus ingresos.  
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Tabla 16  

La ocupación laboral de las personas facilita realizar compras en el Mercado 

Mayorista 

  Frecuencia absoluta Frecuencia relativa % 

Siempre 189 51% 

Casi siempre 165 44% 

A veces 18 5% 

Casi nunca 0 0% 

Nunca 0 0% 

Total 372 100% 

 
Figura 17  

La ocupación laboral de las personas facilita realizar compras en el Mercado 

Mayorista 

 

Interpretación: conforme a la interrogante ¿Considera Ud. que su ocupación laboral 

le facilita realizar compras en el Mercado Mayorista?, se identificó que la ocupación 

laboral que tienen las personas facilitó que realicen compras en el mercado mayorista 

ya que gran parte de ellos se dedican a los quehaceres del hogar y otros son 

comerciantes y forma parte de su trabajo. 

 

Tabla 17  

Tipo de negocio que tienen los consumidores 

 Frecuencia absoluta Frecuencia relativa % 

Bodega  177 48% 

Puesto en el Mercado Yance 44 12% 

Puesto en el Mercado Modelo 31 8% 

Puesto en el Mercado Requejo 22 6% 

No tengo 98 26% 

Total 372 100% 
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Figura 18  

Tipo de negocio que tienen los consumidores 

 

Interpretación: conforme a la interrogante ¿Qué tipo de negocio tiene?, se identificó 

que la mayoría de personas acuden al mercado mayorista para poder adquirir 

alimentos orgánicos para revenderlos en sus bodegas, o en otros mercados 

minoristas, solo el 26% acude a comprar para su consumo personal. 
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IV. DISCUSIÓN 

El objetivo general de este estudio fue: determinar los factores que condicionan el 

comportamiento de compra en el mercado mayorista Fundo Moreno Urco sector 

Lojapata -2021, donde se encontró que los factores más relevantes fueron sociales 

como familia y cultura, asimismo los factores psicológicos como el precio, variedad 

de productos y calidad de alimentos. Estos resultados coinciden con la investigación 

que realizaron Espinel et al. (2019) sobre el comportamiento del consumidor de los 

negocios al detal y supermercados en el Caribe colombiano, donde también 

encontraron que los factores psicológicos como el precio, la diversidad de productos 

determina el comportamiento de compra de las personas. También coincide con el 

estudio realizado por García y Gastulo (2018), sobre factores que inciden en la 

decisión de compra en el supermercado de Metro en la ciudad de Chiclayo, donde 

encontraron que el factor con mayor incidencia el factor ambiente sociocultural; 

debido a que, para los consumidores es de suma importancia la recomendación de 

sus familiares y conocidos. 

 

Respecto a los objetivos específicos: Diagnosticar, analizar y por último describir los 

factores que determinan el comportamiento de compra en el mercado mayorista 

Fundo Moreno Urco, se encontró que las personas acuden a dicho mercado porque 

gran parte de los compradores tienen un negocio en otro mercado o tienen una bodega 

en su casa por lo tanto necesitan productos alimenticios a menores precios para 

obtener ganancias económicas, determinando que el precio y la calidad de los 

alimentos son los más importantes. Estos resultados coinciden con el estudio 

realizado por Cobos (2017) sobre factores que inciden en la decisión de compra de 

aceite de cocina en el canal de distribución de supermercados mayorista sector 

Alborada año 2017, donde encontró que el factor que mayor influye en la decisión 

de compra fue el precio. También coincide con el estudio de Sánchez (2017), sobre 

el comportamiento del consumidor en la compra de alimentos de primera necesidad 

en supermercados, encontrando que una de las principales motivaciones para que las 

personas compren en supermercados es el precio en un 43%. Asimismo, coincide con 

el estudio que realizaron García y Gastulo (2018), sobre factores que inciden en la 

decisión de compra en el supermercado de Metro en la ciudad de Chiclayo, donde 

encontraron que el factor más relevante respecto al marketing mix, es el precio en 

comparación de plaza, promoción y envase. 
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Asimismo, otro factor importante es el social pero enfocado en la familia ya que al 

76% de personas sus familiares le recomendaron comprar en el mercado mayorista 

Fundo Moreno Urco. Estos resultados son similares a la investigación realizada por 

Hualtibamba (2019) sobre Factores de comportamiento del consumidor que influyen 

en la decisión de compra en los mercados de abastos de la ciudad de Trujillo – 2018, 

donde encontró que el 75% de consumidores se dejan influenciar por factores 

sociales como su familia. Asimismo, coinciden con el estudio de Sánchez (2017), 

sobre el comportamiento del consumidor en la compra de alimentos de primera 

necesidad en supermercados, encontrando que la familia influye en un 60% en la 

decisión de compra. 
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V. CONCLUSIONES 

 

• El comportamiento de compra en el Mercado Mayorista, se basa en los bajos 

precios, debido a que, la mayoría de clientes son comerciantes o cuentan con una 

bodega, también se basa en la calidad de los alimentos, ya que es el primer 

mercado donde llegan los camiones de frutas con mejor calidad en la ciudad de 

Chachapoyas, también tienen como cultura “la yapita”, ya que los ofertantes 

siempre otorgan uno o dos alimentos adicionales a sus clientes en agradecimiento 

a su compra. 

 

• Los factores que determinan el comportamiento de compra en el mercado 

mayorista Fundo Moreno Urco sector Jojapata, fueron factores psicológicos: 

como el precio; debido a que, gran parte de las personas compran alimentos para 

revender en otros mercados o en sus bodegas; en si lo que les motiva comprar en 

dicho mercado es el precio, variedad de alimentos y la calidad. Asimismo, 

intervienen los factores personales como: la ocupación de las personas, ya que la 

mayoría son comerciantes y necesitan ir a comprar en dicho establecimiento 

porque forma parte de su trabajo, por otro lado, otras personas son amas de casa 

y cuentan con una bodega, entonces por necesidad y disponibilidad de tiempo 

acuden al mercado mayorista. 

 

• Los principales factores que determinan el comportamiento de compra en el 

mercado mayorista Fundo Moreno Urco sector Jojapata -2021, fueron factores 

psicológicos en cuanto a la motivación basada en preciosa bajos y la percepción 

que tienen las personas acerca de la calidad de los productos ofertados. Otro factor 

importante son los personales destacando la ocupación de las personas. 
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ANEXOS 

 

ANEXO 01: VALIDACIÓN DEL INSTRUMENTO 
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ANEXO 02: CUESTIONARIO 
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ANEXO 03: APLICACIÓN DEL CUESTIONARIO 

 


