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Resumen

La presente indagacion tuvo como fin determinar la relacion entre los factores del
comportamiento del consumidor y el proceso de decision de compra online de los centennials
en la ciudad de Chiclayo, en el afio 2024 adoptando una metddica cuantitativo, no experimental,
basico, y transversal, con un censo 382 centennials residentes en Chiclayo a los cuales se les
proveyo el instrumento de levantamiento de datos. Logrando evidenciar una conexion favorable
y significativa entre los factores del comportamiento del consumidor y el proceso de decision
de compra expuesto por un rho = 0.675 y un p de 0.05, lo que indicd que los centennials
estructuraron sus decisiones de manera coherente con sus caracteristicas culturales, sociales y
psicologicas. que el comportamiento del consumidor estuvo muy vinculado a la manera como
los centennials de Chiclayo tomaron decisiones en el proceso de adquisicion en linea esto
permitid evidenciar el hecho que esta generacion no es de compras espontaneas, sino que
construye su decision de compra a partir de multiples factores reflejando un contexto y estilo
de vida; lo que sugiere que los centennials no estan tan solo digitalmente encadenados, sino que
esperan y desean que las marcas comprendan sus valores, hébitos y expectativas antes de
decidirse por la compra.

Palabras claves: Comportamiento, consumidor, tiendas virtuales, comercio electronico

Clasificacion JEL: M31, L81. D12



Abstract

The present investigation aimed to determine the relationship between consumer
behavior factors and the online purchasing decision-making process of centennials in the city
of Chiclayo, in the year 2024, adopting a quantitative, non-experimental, basic, and cross-
sectional methodology, with a census of 382 centennials residing in Chiclayo who were
provided with the data collection instrument. Achieving evidence of a favorable and significant
connection between consumer behavior factors and the purchasing decision-making process
exposed by a rho = 0.675 and a p of 0.05, which indicated that centennials structured their
decisions in a way that is consistent with their cultural, social, and psychological characteristics.
that consumer behavior was closely linked to the way centennials in Chiclayo made decisions
in the online purchasing process. This made it possible to demonstrate the fact that this
generation does not make spontaneous purchases, but rather builds their purchasing decision
based on multiple factors reflecting a context and lifestyle; This suggests that millennials are
not only digitally chained, but also expect and desire brands to understand their values, habits,
and expectations before making a purchase.

Keywords: Consumer behavior, virtual stores, e-commerce

JEL Classification: M31, L81, D12



Introduccion

En la actualidad donde hay gran variedad de mercancias y competidores en el mercado
es imperativo que las compaiiias extiendan sus esfuerzos hacia un entorno digital con el
proposito de llegar a mas clientes, no obstante para ello es imperativo determinar el
comportamiento del consumidor, el cual consiste en analizar todas las actividades que una
persona lleva a cabo previo, durante y posterior a la adquisicion, todo esto mediante un proceso
de eleccion fundamentado en el valor y satisfaccion de expectativas de un producto (Perez et
al., 2023). Estos componentes estan intrinsecamente ligados a la eleccion de compra y el
proceso mediante el cual un comprador analiza y decide. obtener un producto o servicio esto
ligado a las compras virtuales anade la particularidad que debe ser efectuado a través de
plataformas digitales, al cual se le adicionan componentes como reseflas y la informacion
disponible en dichos portales para tomar la decision de adquirir o no una mercancia (Garces et
al., 2022).

En el apartado internacional se ha observado en indonesia que existe una elevada
complejidad de la valoracion del comportamiento del consumidor lo cual es el resultado de la
pluralidad de los componentes que condicionan la decision de compra; esto debido a que
independientemente del producto los usuarios evaltian aspectos como el discernimiento de la
calidad, el importe y la publicidad; sin embargo este no es el Uinico inconveniente pues , el
mercado y las tendencias sociales en continuo movimiento hacen también que la decision de
adquisicion de los consumidores vaya cambiando y ofreciendo cambios de lo mas impredecible.
De esta forma las compaiiias dan cuenta del reto de tener que adecuarse todos los dias con el
tratamiento de lo que motiva al cliente y como se le puede mantener a ir a una competencia
(Riskiana et al., 2023).

Lo antes mencionado no se encuentra muy lejos de lo observado en México, pues se ha
encontrado que las diversas caracteristicas del usuario y del entorno digital que usan para la
adquisicion de sus articulos influye notablemente en su eleccion de adquisicion, pues se ha
evidenciado que un 58.5% de los usuarios ha cambiado su comportamiento de compra;
constituido por un 70.5% de incremento en la compra; cabe subrayar que, unicamente un
52.25% ha tenido una reaccion de lealdad a la marca. Todos estos cambios no han sido
constantes y no permiten predecir tendencias, dado que las preferencias del consumidor no estan
solamente determinadas por la oferta del mercado, sino también por las emociones que se
indagan, por la economia, por los factores sociales, por lo cual es imperativo para las compaiiias
comprender dichos cambios en el comportamiento para incidir de forma adecuada en su

decision de compra (Ceja et al., 2023).



En otro estudio en el mismo pais se ha encontrado una situacion similar pese a los
factores que inciden son diferentes pues los usuarios valoran el grado de confiabilidad que se
situa en un 76.5%, el nivel de variedad es del 76.0% y la recomendacion de terceros un 62.5%
los cuales son imperativos en la adquisicion de articulos por medios digitales; sin embargo, la
variabilidad en la experiencia de los procesos y de las experiencias emocionales y sociales
dificultan encontrar patrones homogéneos. En consecuencia, las organizaciones deben tener en
cuenta tales porcentajes para poder establecer estrategias de marketing, acomodadas para un
mercado en cambio y un consumidor que demanda transparencia y calidad (Galaviz et al., 2021).

En contraste, en Ecuador, el comportamiento del consumidor en el ambito de las
compras en linea ha exhibido ciertas singularidades en la generacion Millennial pues el 83% de
estos ha mantenido una frecuencia de compra estable siendo el e-commerce una tendencia entre
sus pares; no obstante se ha visto que las compaifiias ain mantienen una postura de resistencia
respecto a la adaptacion hacia el apartado digital por lo cual no pueden analizar de forma
adecuada el comportamiento de los Millennials perdiendo asi la capacidad de comprender como
los factores sociales, econdmicos o sociodemograficos afectan a su decision de compra
perdiendo asi clientes potenciales (Abril et al., 2023)

En el marco colombiano, la evaluacion del comportamiento del consumidor en el
contexto de la toma de decisiones de adquisicion supone una compleja dificultad respecto al
apartado digital, en el 2023 la Camara Colombiana de Comercio Electronico, mostrd que las
transacciones online reportaron un total de $62,1 billones, es decir, un incremento del 12,58%
respecto al afio anterior incrementando, ganando una mayor importancia dentro del comercio
digital; sin embargo un 63% de los clientes manifiestan como su decision de adquirir una
mercancia claramente es determinada por amigos y familiares y un 65% indica que confia en la
informacion que proporciona el sitio de compra. Lo cual demuestra que a pesar del progreso en
la tecnologia y del tipo de experiencias vividas por el consumidor no resulta facil y factible
establecer patrones homogéneos, lo que hace que las empresas tengan que realizar
modificaciones en sus politicas de marketing digital (Escobar, 2024).

En el entorno nacional, en Chimbote se ha encontrado que dentro de los componentes
que inciden en el comportamiento de compra existen niveles bajos respecto a los factores
sociales denotado por un 35.7% denotando que aspectos como las recomendaciones de
familiares y amigos no afectan tanto a la decision de adquisicion a pesar de ello, los
componentes culturales, individuales y cognitivos no han sido abordados de forma adecuada

expuesto por valores superiores al 40% de los participantes por lo cual se infiere que no se usan
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las estrategias adecuadas para inducir la decision de adquirir una mercancia del consumidor
(Moreno et al., 2022).

Por otro lado, se ha evidenciado una carencia de un repertorio de estrategias que se
alineen con el comportamiento del adquisicion en una empresa de Trujillo se refleja en sus
transacciones pues no se alcanza a incidir en la decision de compra del usuario final, pues se
observa que el 60% de sus clientes evitan estar al tanto de novedades a favor de la comodidad,
incluso asi la empresa no aprovecha esto; asimismo el 62% se deja influenciar por
recomendaciones, por lo cual la empresa podria optar por otro enfoque para abordar a los
clientes y concretar la venta, ademas el 72,3% valora la influencia auditiva, por lo cual la
empresa debe centrar sus esfuerzos en proporcionar dichos estimulos en sus tiendas (Izquierdo
et al., 2022).

Se evidencia una gestion deficiente en el acceso a internet que dificulta a los
consumidores aprovechar de manera efectiva las plataformas digitales para efectuar compras
online, obstaculizando su desarrollo como consumidores digitales. La falta de habilidades para
gestionar adecuadamente, la escasa conectividad y el desconocimiento de como utilizar medios
sociales, usuarios y contenidos digitales de manera estratégica limita su participacion activa en
el comercio electronico, en un contexto donde las oportunidades digitales son cada vez mas
determinantes para el consumo moderno (Vargas et al., 2024).

En el apartado local, en la ciudad de Chiclayo, el comportamiento centennial en e
commerce se ha acrecentado en los ultimos afios, pero todavia el proceso de digitalizar el
consumo tiene problemas para establecer una compra de esta generacion; esto se debe a que a
pesar de que existen conexiones a internet y el uso de moviles de forma habitual por los
centennials chiclayanos, estos tienen un patron de compra erratico y poca fidelizacion hacia el
comercio electronico. Entre las causas que explican este hecho se encuentra la desconfianza en
formas de pago y en la seguridad en el proceso de adquisicion online y la indecision antes de
comprar; un alto grado de indecision para comprar es un sintoma entre estos centennials.
Igualmente, la saturacion de informacion y la influencia de las plataformas de redes sociales
pueden propiciar una limitada capacidad de eleccion respecto a mercancias o prestaciones
disponibles.

Todo ello se traduce en una baja tasa de conversion de compra en relacion a otros
segmentos de consumidores, algo muy problematico para los negocios que dependen del
comercio online en Chiclayo. Asimismo, la escasa fidelidad puede reversionarse en altos
indices de abandonos de carritos de compra y la preferencia por formas de adquisicion mas

ortodoxas o plataformas de adquisiciones internacionales (en lo que se refiere a reputacion)
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De este modo, ante la conceptualizacion de los problemas latentes y el panorama del
fenomeno de estudio, surge la siguiente interrogante: ;Cual es la relacion de los factores del
comportamiento del consumidor y el proceso de decision de compra de online de centennials
en Chiclayo, 2024?

La justificacion tedrica radica en el aumento acelerado del comercio en linea y la
influencia cada vez mayor de esta generacion en el mercado. De este modo, el presente estudio
proporcionara un conocimiento exhaustivo de los componentes cognitivos, socioculturales y
tecnoldgicos que impulsan las decisiones de compra online entre los centennials, quienes son
ciudadanos digitales y estan fuertemente enlazados mediante dispositivos portatiles y
plataformas de interaccion social.

La justificacion practica recae en su facultad para proporcionar informacion valiosa y
perspicaz a las empresas del sector retail en Chiclayo, asi como a los vendedores en linea, sobre
coémo ajustar sus tacticas de mercadotecnia y comercializacion para cumplir con las exigencias
y gustos de los centennials. Con el comercio electronico en constante crecimiento y la
competencia cada vez més feroz, comprender los patrones de compra de esta generacion clave
puede marcar la distincion entre el triunfo y el fracaso para las compaiiias. Por lo tanto, esta
investigacion tiene el potencial de informar la toma de elecciones estratégicas, ayudando a las
compafiias a mejorar su posicionamiento en el sector retail para captar y mantener a
compradores centennials.

La justificacion metodologica reside en su disefio apropiado para examinar y
comprender la interrelacion entre los componentes del comportamiento del consumidor en el
proceso de toma de elecciones de adquisicion en linea de los centennials. Esta facultad facilitara
la identificacion de las conexiones causales entre las constantes y promovera la recoleccion y
el andlisis de datos objetivos y cuantificables mediante encuestas estructuradas. La metodologia
adoptada permitira no solo describir las tendencias de compra de los centennials, sino también
explicar como los diferentes factores inciden en sus decisiones, aportando informacion valiosa
para la adopcion de tacticas efectivas en el ambito digital del retail.

Los objetivos de esta indagacion buscan determinar la relacion de los factores del
comportamiento del consumidor y el proceso de decision de compra de online de centennials
en Chiclayo, 2024. En particular, se pretende analizar como los factores culturales sociales,
personales y psicologicos inciden en el proceso de toma de decisiones de compra de este grupo
generacional. Este analisis identifica las constantes que influyen en las decisiones de esta

generacion, para que las empresas ajusten su marketing digital y mejoren su competitividad.
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Revision de la literatura

En lo concerniente al apartado internacional tenemos a Kanjana y Jintanaee (2025)
quienes tuvieron como propodsito el determinar la relacion entre el comportamiento del
consumidor online y la decisién de compra en estudiantes de la universidad Walailak. Por medio
de una naturaleza numérica, sin intervencion, asociativa. Con un censo de 400 participes.
Logrando evidenciar que existe una vinculacion significativa entre los constructos expuesto por
un p valor de 0.000 y un r de 0.662. De modo que, a medida que entre mayor sea la comprension
de los componentes que modifican el comportamiento de los consumidores mas efectiva sera la
influencia sobre las decisiones de adquisicion de los estudiantes

Asimismo, Sigar et al. (2021) teniendo como fin el analizar la influencia del
comportamiento del consumidor (cultural, social, personal y psicoldgico) en la decision de
compra en Manado, contando con un rigor cuantificable, asociativa, sin intervenciéon. Un
subgrupo representativo de 100 participes. Vislumbrado que existe un nexo fuerte y favorable
entre los constructos expuesto por un r de 0.786 y p valor de 0.000, demostrando que esta es
significativa. En sintesis cuando los factores culturales, sociales, personales y psicologicos van
cobrando mayor intensidad, la decision de compra del consumidor también va aumentando en
la misma proporcion.

Suhariyanto (2023) tuvo como meta el determinar el impacto del comportamiento del
consumidor en las decisiones de compra de los consumidores en la ciudad de Bandung;
contando con una naturaleza numérica, asociativa, sin intervencion. Con un censo de 96
participes. Vislumbrando que existe un nexo significativo entre las constantes al poseer un p
valor de 0.000, ademas al poseer un r de 0.553 se considera que dicha conexion es moderada.
En conclusion, el comportamiento del consumidor tiene un impacto considerable, aunque no
determinante, en las decisiones de compra.

Henriquez et al. (2021) quienes tuvieron como objetivo el analizar el comportamiento
del consumidor online, y cuales son los factores que influyen en su decision de compra; Por
medio de un rigor, contable, asociativo, sin intervencion con un subgrupo representativo de 271
participes. Vislumbrando que existe una vinculacion fuerte y significativa entre los constructos
expuesto por un rho de 0.709 y un p valor de 0.000. De modo que las empresas deben establecer
nuevas estrategias digitales con las cuales puedan determinar las conductas del consumidor y
con ello incidir en la decision de compra de diversas mercancias.

Lase et al. (2024) quienes tuvieron como proposito el descubrir cuanta influencia tiene
el comportamiento del consumidor en las decisiones de compra en Yuki Mart, ciudad de

Gunungsitoli. Por medio de un rigor cuantificable, asociativa, sin intervencion con un censo de
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57 participes. Evidenciando que existe una vinculacion moderada y afirmativa entre los
constructos manifestado por un r=0.422 y un p valor de 0.000, de modo que el comportamiento
del consumidor influye en las decisiones de adquisicion, esta influencia no es determinante,
pero si importante.

En el apartado nacional tenemos a Majo (2023) quien establecid como fin el determinar
la relacion entre los factores del comportamiento del consumidor y decision de compra online
de dispositivos moviles en la generaciéon Z de Lima en el afo 2023; contando con un rigor
cuantificable, asociativa, sin intervencion con una fraccidon representativa de 384 participes.
Logrando evidenciar que existe una vinculacion entre los constructos moderada y significativa
reflejada por un rho de 0.534 y un p valor de 0.000. Aludiendo que a medida que las companias
entiendan mejor los factores que afectan a los usuarios antes de adquirir un producto podran
usar estrategias con las cuales predispongan a los clientes a comprar las mercancias.

Reynaldo y Valera (2023) establecieron como meta el determinar la relacion entre el
comportamiento del consumidor y la decision de compras online de los clientes de un
supermercado de Tarapoto — 2022. Por medio de una naturaleza contable, asociativa, sin
intervencion, contando con un censo de 383 individuos. Observando la existencia de un vinculo
entre los constructos expuesto por un rho de 0.602 y un p valor de 0.000; Asimismo los factores
culturales, sociales, personales y psicologicos se vinculan con la decisién de compra al poseer
un rho de 0.604, 0.593, 0.587 y 0.599 respectivamente en todos los casos con un p significativo.
En sintesis, los componentes del comportamiento del consumidor inciden en la decision de
adquisicion online.

Bravo y Castro (2024) quienes tuvieron como objetivo el analizar la relacion entre los
factores del comportamiento del consumidor y la decision de compra del Mercado Minorista
N°1 de La Victoria, 2022; contando con un rigor cuantificable, asociativa, sin intervencion con
un censo de 384 participes. Vislumbrando que la vinculacion existente entre las constantes es
de 0.745 considerandola fuerte y al alcanzar un p valor de 0.000 se considera significativa. Esto
significa que, a mayor nimero de estos factores, mas probable es que esta decision se transforme
en una decision de adquisicion, recalcando de esta manera la imperatividad de entender y
responder a las dindmicas del comportamiento del consumidor para potenciar las ventas en
contextos minoristas.

Ballon (2021) tuvo como proposito el determinar la relacion entre el comportamiento
del consumidor y la decision de compra online del consumidor Millennial en tiendas por
departamento en la ciudad de Arequipa en el afo 2021; A través de una naturaleza contable,

asociativa, sin intervencion, con un subgrupo representativo de 152 participes. Vislumbrando
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que existe una vinculacion fuerte entre los factores psicoldgicos, culturales y personales
denotado por un rho de 0.848, 0.777 y 0702 respectivamente en todos los casos con un p valor
de 0.000; en conclusion, la decision de compra de una mercancia se ve afectado por diversos
factores los cuales determinan la posibilidad de compra de un producto.

Chavez (2023) teniendo como meta el analizar la influencia del comportamiento del
consumidor en la decisién de compra online de los consumidores en Arequipa en el afio 2021.
Por medio de un rigor contable, asociativo, sin intervencion, a través de un censo de 654
participes. Vislumbrando la existencia de un nexo robusto y significativa entre los constructos
reflejado porun r de 0.802 y un p de 0.000. Estos datos reflejan que, al conocer y manejar mejor
los componentes del comportamiento del consumidor, se podria conseguir influir
favorablemente en las decisiones de adquisicion en entornos digitales, lo que tiene especial
interés actualmente en un instante de crecimiento del e-commerce.

Bases tedricas
Factores del comportamiento del consumidor

El comportamiento del consumidor se expresa en las elecciones, costumbres y actos que
una persona realiza al escoger, adquirir, utilizar o deshacerse de productos y servicios. Este
comportamiento se caracteriza por ser una compleja interaccion de factores externos e internos
que ejerce una importante influencia sobre sus decisiones. Dentro de estos factores sobresalen
el contexto social y cultural, las caracteristicas personales, y los principios que determinan sus
elecciones y los reglamentos que lo rodean (Machova et al., 2022).

Por otro lado, este puede considerarse como el conjunto de procesos mentales,
conductuales y emocionales que lleva a cabo una persona cuando toma decisiones de
adquisicion, en funcion de componentes internos como las necesidades, los deseos, los valores,
las experiencias, etc. y externos como la cultura, la informacion disponible, la calidad que
percibe, las condiciones del mercado, etc (Weniger et al., 2023). Ademaés este se fundamenta
en decisiones deliberadas, influenciado de esta forma, por componentes como la excelencia, la
confianza en el vendedor, la familiaridad del producto y la ocasiéon del consumo (por ejemplo,
las festividades religiosas). Si bien el consumidor recoge informacion de amigos o bien de
anuncios, la toma de decision final, por norma general, es individualizada y personal (Dewi et
al., 2021).

Este tipo de comportamiento esta delimitado internamente por un cumulo de constructos
de tipo interno, es decir por motivaciones, valores, actitudes, personalidad y percepcion y por
factores externos como la cultura, la familia, la instruccidon y los medios de comunicacion.

Cuando se considera el comportamiento del consumidor, es muy importante no solo estudiarlo,
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sino también estudiarlo para discernir las auténticas demandas del mercado con el objetivo de
disenar aquellos productos, servicios y estrategias de marketing que den respuesta a ellas
(Svajdova, 2021).

El comportamiento del consumidor es el proceso que sigue, dicho interesado hasta que
toma decisiones sobre qué productos o servicios escoger, es decir sobre qué mercancias o
prestaciones adquirir para asi saciar los requerimientos y ambiciones (bueno o malo, normales.
Este proceso es la consecucion de la interaccion de motivaciones ya sean internas o externas,
ademas se desarrolla a partir de diferentes etapas y factores que explican las decisiones de
compra (Moreno et al., 2023).

En lo concerniente a los componentes del comportamiento del consumidor se
mencionan que este es afectado por diversos elementos donde los mas influyentes personales,
psicologicos y sociales, a los cuales Kotler (2001) anadi6 una categoria de influencias
culturales; por lo cual para poder incidir dentro de la psique del consumidor es imperativo que
las empresas identifiquen dichos factores redirigiéndolos segun el contexto, el tipo de mercancia
y el perfil del consumidor para poder comprender que estrategias aplicar para poder captar mas
clientes y maximizar sus ventas (Svatosova et al., 2021).

Dimensiones

En lo concerniente a las dimensiones se tomaran en cuenta a los factores que inciden en
el comportamiento de consumidor propuesto por Kotler y Armstrong el cual sostiene que son
cuatro elementos:

En primera instancia tenemos a los aspectos culturales que son el conjunto mas general,
y corresponde a aquellos elementos que se van incorporando de forma no consciente en el
consumidor a lo largo de su vida dentro de un entorno social determinado. para el consumidor,
la cultura, subculturas y clases sociales constituyen una parte del sistema de valores, creencias
y comportamientos determinantes en el proceso de toma de elecciones de consumo. en funcién
de lo que un consumidor entiende por aceptable, deseable o, incluso, necesario se estableceran
los hébitos de compra y de consumo (Ventanilla, 2021).

En relacion con los factores sociales, ambos estudios coinciden en que las relaciones del
consumidor con su entorno mas inmediato, tales como la familia, los colectivos de referencia y
los roles sociales influyen muy pero que muy fuertemente en la toma de elecciones de
adquisicion, en el grado que, los grupos a los cuales el individuo corresponde y aquellos grupos
a los que desea corresponder sirven como guias de comportamientos, generando expectativas

acerca del tipo de productos que las personas deben adquirir (Moreno et al., 2022).



16

Los factores personales hacen alusion a las particularidades tales como la edad, el
empleo, la condicion econdmica, el estilo de vida o la personalidad, los cuales condicionan los
patrones de consumo, porque determinan las preferencias, prioridades y posibilidades de gasto
de las personas, se hace énfasis las consultas de los consumidores con frecuencia suelen
corresponder a personas con estabilidad econdmica, con formacion académica superior y con
un alto nivel de implicacion con el producto, situaciones que impactan en una conducta de
compra mas reflexiva y basada en el conocimiento del producto (Ventanilla, 2021).

Por ultimo, los factores psicologicos se refieren a los elementos internos del consumidor,
tales como la motivacion, la percepcion, adquisicion de conocimientos, las convicciones o las
actitudes, las cuales determinan el modo como el consumidor interpreta los estimulos que
provienen del entorno y cémo responde a ellos en proceso de compra, donde la motivacion, que
puede estar afectada por necesidades basicas o aspiracionales, genera la biisqueda de productos
especificos. Esta percepcion, unida al alto conocimiento objetivo y subjetivo, condiciona la
conducta de compra y la fidelidad a determinadas marcas (Moreno et al., 2022).

Teorias del comportamiento del consumidor

El Modelo de Conducta Orientada a Objetivos (Model of Goal-Directed Behavior -
MGB), que fue propuesto por Perugini y Bagozzi (2001, como se citd en Heesup, 2021)
fundamenta en la premisa de que las conductas humanas estan orientados a la consecucion de
metas e intenciones concretas y no solo determinados por actitudes o normas sociales
determinado por actitudes o normas sociales.

Segtn el MGB el modelo, la intencion conductual entendida como la variable mas
cercana a la conducta real se produce por la interaccion de los diferentes procesos psicologicos
que se ponen en marcha y, como antes se ha dicho, se encuentra por un lado el proceso
motivacional que se ve representado por el requerimiento que posee el individuo de llegar a una
meta a través de la conducta en cuestion, y por otro lado el proceso volitivo, compuesto por la
postura hacia la conducta y la norma subjetiva, asi como el proceso no volitivo que hace
referencia a la percepcion del control conductual. Y al conjunto anterior de procesos se le
afaden el proceso emocional que incluye la anticipacion de las emociones tanto positivas como
la negativa que la persona cree que tendra una vez lleve a cabo la accion y el proceso habitual
en virtud de la frecuencia de la que se ha realizado dicha accién en el pasado (Heesup, 2021).
Proceso de decision de compra

La decision de compra es un concepto que esta influenciado fuertemente por los motivos

de la compra; es decir, puede ser originado tinicamente por aspectos emocionales o sugerencias
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y el mas importante el precio. Por lo cual, se conceptualiza como el conjunto de etapas
efectuadas por el usuario previamente a la compra y posterior a ella; cabe recalcar, que dichas
etapas son individuales y tienen una actuacion directa en la toma de elecciones del individuo
para adquirir el bien o prestacion ofertado (Suryani & Syafarundin, 2021).

De este modo, Candia (2023) establecen que dicho fenémeno es un proceso consecuente
de la interaccion de un consumidor que necesita distinguir, analizar y comparar una
multiplicidad de alternativas de mercancias o prestaciones que se pueden ubicar en el mercado.
Este analisis desencadenara la toma de elecciones, que asemeja ser el resultado del azar, aunque
se trate en realidad de una decision que esta determinada por una serie de elementos, tales como
sus necesidades particulares, sus preferencias, sus experiencias pasadas de consumo, su entorno
social, etcétera; todos los cuales intervendran en el comportamiento que sigue para decidir.

A las mismas consideraciones se refiere Sanchez (2022) cuando sostiene que este
proceso como una determinada tendencia conductual del sujeto que se encuentra directamente
asociado a su conducta inductiva, es decir; que se aprecia a través de un conjunto de pasos
previos: observar el entorno y sus demandas (los deseos, necesidades insatisfechas), el andlisis
de las alternativas propuestas y la realizacioén del proceso de accion (la fase de posesion o de
adquisicion del bien o servicio). El proceso se regula por el seguimiento de ciertos criterios,
como el valor del cual el consumidor considera que goza la oferta, el grado que prevé o
experimenta de satisfaccion de una situacidon u otra, asi como también la conveniencia en
términos de costo, de accesibilidad o de prestaciones.

Igualmente, Gil et al. (2023) lo describen como un proceso secuenciado que se efectua
en tres etapas fundamentales que muestran una relacion logica entre ellas. En este contexto,
primero se consideran las entradas o datos iniciales a los que el consumidor puede estar expuesto
o que busca de manera activa; segundo, se consideran las estrategias internas de analisis,
reflexion y evaluacion que permiten al consumidor obtener la mercancia y tercero se presentan
los resultados.

Finalmente, Chicoma et al. (2021) describen este proceso como un conjunto de etapas
0 acciones que conforman el procedimiento de obtener un bien o servicio, a cambio de una
demanda econdmica especifica, es decir, esta sujeto al conjunto de participantes que lo realizan.
Asi se instaura un proceso completo, definido por la interrelacion que establecen e interactian:
el comprador, que manifiesta una necesidad o anhelo y el vendedor, que proporciona respuesta

mediante un producto o servicio.
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Dimensiones

En lo concerniente a las dimensiones se tomaran en cuenta a los elementos del proceso
de decision de compra propuesto por Kotler y Armstrong mismo que es citado por Izquierdo
(2022) el cual sostiene que son cinco elementos:

En un primer momento nos encontramos con el reconocimiento de la necesidad, que es
la fase en la que el consumidor detecta que tiene una necesidad, o también un deseo que tiene
que quedar saciado. Un ejemplo seria el siguiente: un joven profesional establece que tiene
hambre y tiene que llegar a adquirir alimentos. En segundo lugar se halla la busqueda de
informacion, que es la parte en la que se entiende que el consumidor, en este caso, recoge
informacion acerca de ellas. Aqui se podrian sefialar conductas como recordar experiencias que
tuvimos con ciertos productos, preguntar a nuestros amigos y familiares, o buscar informacion
en Internet (Marcelo et al., 2024).

En el tercer lugar se encuentra la evaluacion de alternativas, proceso que retine las etapas
de comparar productos o marcas, en funcion de varios criterios de los consumidores que pueden
ser precio, calidad, caracteristicas, etc. En este paso critico se ayuda al consumidor a tomar
decisiones sobre una mercancia y/ prestacion que se adecue a sus exigencias y expectativas. Por
ultimo, tenemos que la decision de compra es la etapa que reconoce que el consumidor ha
establecido una comparacion de las alternativas y que ha llegado a la opcidn que tiene decidida
hacer, o comprar, en este sentido esta decision puede estar marcada por la urgencia de satisfacer
la necesidad de alimento (Marcelo et al., 2024).

Finalmente tenemos al comportamiento post compra posterior de adquirir una
mercancia, el consumidor valoriza su satisfaccion con la adquisicion efectuada; donde surge la
premisa de que si la mercancia cumple o sobrepasa las perspectivas, es factible que el
consumidor genere lealtad hacia la marca y considere volver a comprar en el futuro, por el
contrario, si la experiencia no es satisfactoria, puede llevar a la insatisfaccion y a la busqueda
de alternativas en el futuro (Marcelo et al., 2024).

Teorias

Para explicar la decision de compra esencialmente se usan dos teorias ligadas a la
conducta del consumidor tenemos a la Teoria de la Accion Razonada, concebida por Fishbein
y Ajzen en el afio 1975, la cual fue ampliada mediante la Teoria del Comportamiento Planeado
por parte de Ajzen en el ano 1991, las cuales constituyen los principales modelos teoricos para
entender el comportamiento humano, principalmente en el ambito de las conductas compra.

Ambas teorias tienen como base y centro de atencidn el analisis de los procesos cognitivos y
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sociales que presentan el comportamiento, donde se establece que la actuacion depende de la
intencion de actuar o de tener una conducta determinada (Heesup, 2021).

En primera instancia tenemos a la intencion de la conducta es entendida, en la Teoria de
la Accion Razonada, como el principal predictor del comportamiento real que se ejecuta, en
esta la intencion aparece como consecuencia de dos formas: actitud hacia la conducta, que
refleja la valoracion favorable o desfavorable que la persona tiene respecto a la ejecucion de
una conducta, la norma subjetiva como la influencia de presion social que tiene que ver con lo
que otros piensan que harian y las expectativas de la valoracion de otras personas con las que
tiene una relacion. La forma actitud se construye a partir de las creencias sobre los resultados
de la conducta (conductas) y la valoracion acerca de esos resultados, mientras que la norma
subjetiva se fundamenta sobre las creencias normativas y sobre el sentido de la persona sobre
la necesidad de ajustar las expectativas de los demas (Heesup, 2021).

En segundo lugar, tenemos a la Teoria del Comportamiento Planeado, que emerge como
una ampliacién de la anterior teoria, la cual incluye un componente fundamental el control
conductual percibido, el cual alude a la sensacion del individuo sobre su capacidad para realizar
la conducta, bajo la consideracion también de ciertos elementos externos o internos que pueden
facilitar o dificultar la accion. El control conductual percibido se basa en convicciones sobre la
existencia o ausencia de recursos y oportunidades, asi como en la evaluacion del grado de
influencia que pueden tener los mismos elementos en la ejecucion del comportamiento. En este
sentido, la Teoria del Comportamiento Planeado permite explicar conductas que no sean

totalmente voluntarias o que requieran de condiciones externas para poder ejecutarse (Heesup,

2021).
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Materiales y métodos

La indagacion se efectud bajo un enfoque cuantitativo, el cual se caracteriza por el
acaparamiento y el analisis de datos contabilizales, con la finalidad de poder observar de forma
objetiva los fendmenos analizados (Mollo, 2023). Por otro lado, el tipo fue basica, dado que su
meta primordial fue el de obtener conocimiento teorico respecto del problema que se plantea
con esta investigacion, sin condiciones de aplicacion inmediata en contextos ciertos, de este
modo, se busco aportar al desarrollo conceptual, asi como una profunda comprension del
fenomeno desde una perspectiva académica (Vizcaino et al., 2023).

En lo que respecta al alcance, la investigacion tuvo un cardcter descriptivo y
correlacional; en primera instancia en el nivel descriptivo se identificaron, organizaron y
presentaron de forma sistematica las principales particularidades de las variables. Desde la
perspectiva correlacional se busco evidenciar el grado de asociacion entre dos o mas constructos
con la finalidad de determinar, a partir de los resultados alcanzados, si existe o no una
vinculacién significativa entre ellas, sin que ello suponga una relacion de tipo causal (Haro et
al., 2024).

El disefio fue no experimental, dado que las constantes no fueron alteradas de manera
intencional, por el contrario se vislumbro el fendmeno en condiciones naturales, tal como
aparece en la realidad de los hechos. Por ello, la investigacion se evitd la intervencion del
investigado (Arias et al., 2022). Por otra parte, el estudio tuvo un corte transversal, esto es que
el acaparamiento de la informacion tuvo lugar en un Gnico momento del tiempo, permitiendo
mirar la realidad observada de forma instantanea (Cvetkovic et al., 2021).

3.3. Hipotesis

Hipotesis general
Existe relacion significativa entre los factores del comportamiento del consumidor y el
proceso de decision de compra de online de centennials en Chiclayo, 2024.
Hipétesis especificas
Existe relacion significativa entre los factores culturales y el proceso de decision de
compra de online de centennials en Chiclayo, 2024
Existe relacion significativa entre los factores sociales y el proceso de decision de
compra de online de centennials en Chiclayo, 2024
Existe relacion significativa entre los factores personales y el proceso de decision de
compra de online de centennials en Chiclayo, 2024
Existe relacion significativa entre los factores psicologicos y el proceso de decision de

compra de online de centennials en Chiclayo, 2024
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Poblacion, muestra y muestreo

En primera instancia la poblacion se concibe como un cumulo de individuos los cuales
presenta caracteristicas homogéneas las cuales son imperativas para la consecucion de los
resultados esperados, asimismo permite la generalizacion de los resultados del estudio (Mucha
etal.,2021). Para el presente estudio de investigacion al concentrase en la poblacion de la region
de Lambayeque en el afio 2024, con especial atencion en la provincia de Chiclayo.

Se consider6 como poblacion total a los 1,384,000 habitantes de la region Lambayeque,
de los cuales el 67.30% (equivalente a 931,432 personas) residi6 en la provincia de Chiclayo.
Dentro de esta poblacion, el 10.90% correspondid a jovenes entre 18 y 24 afios, lo que
representa aproximadamente 101,526 individuos. También cabe mencionar que la generacion
Z o "centennials" represento el 23.60% de la poblacion total, alcanzando un total estimado de
219,818 personas (CPIL, 2024). Ademas, se debe considerar la relacion con los habitos de
consumo digital un 75.00% de la poblacion compra a través de internet, esto significa una cifra
estimada para esta investigacion cercana a 76,145 personas valor que se tendrd como poblacion
total en la investigacion (La Cémara, 2024). Las cuales debieron pasar por unos criterios de
segregacion:

Por una parte, se considero solo a los ciudadanos residentes de la provincia de Chiclayo
durante el 2024 que pertenezcan al grupo etario de mas de 18 afios y hasta 24 afios de edad, lo
que corresponderia a la denominada generacion Z o bien la de los “centennials”. Ademas, es
necesario que hayan realizado al menos una adquisicidn por compra por internet el ultimo
semestre, de manera que estas personas tengan un minimo grado de experiencia, en cuanto a la
experiencia de uso de plataformas digitales para el consumo bajo, tipo chats, realizando
compras por internet, etc. Adicionalmente, y siempre que cuenten con acceso a internet y la
utilizacion de dispositivos digitales, computadoras, teléfonos inteligentes u tabletas, puesto que
la correspondiente condicion de acceso siempre es importante para atender el estudio sobre la
conducta digital.

Por otra parte, se excluyeron a aquellos que no residan de manera permanente en la
provincia de Chiclayo en el periodo estudiado, asi como no pertenezcan al grupo de edad
correspondiente e incluso aquellos que no han adquirido compras por internet durante los
ultimos meses 0 que no tengan acceso a internet, ya que el perfil de las personas objeto de
estudio debe corresponder a aquellos que consumen en un entorno digital en el que tienen acceso
a internet o que ya han realizado compras por internet. Finalmente, en tercera instancia se

excluyeron aquellos casos en los que las personas encuestadas no conteste de forma correcta
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el instrumento de captura de datos, dado que presentan inconsistencia que pone en riesgo la
validez de sus declaraciones.

Asimismo, la muestra percibe como una fracciéon representativa de la comunidad,
escogida cuidadosamente. mediante procedimientos estadisticos que permiten inferir resultados
validos para el total poblacional los cuales expresan las mismas caracteristicas del universo
propiciando la generalizacion de resultados (Chero, 2024). Para garantizar la exactitud y
representatividad de los resultados, se us6 la formula de muestra finita.

B N=zi=p*q
e (N-D+zirprq

Donde:

N = 76,145

p=95%

q=(1-p)

e=5%

Z = Nivel de confianza al 95% = 1.96

76,145  (1.96)2 * 0.96 * (1 — 0.96)

" = 0.05)2 (76,145 — 1) + (1.96)% = 0.96 * (1 — 0.96)

n = 382

Alcanzando una muestra de 382 individuos, permitiendo un analisis detallado y
fundamentado de los estandares de consumo y comportamiento. Para lo cual se hizo uso de un
muestreo probabilistico aleatorio en el cual todos los participantes tendran la misma chance de

ser escogidos para integrarse a la indagacion (Arrogante, 2021).



Operacionalizacion de las variables

Tabla 1.

Matriz de operacionalizacion de los factores del comportamiento del consumidor
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. Definiciéon Definicion . . . < s Escala
Variable Conceptual Operativa Dimensiones Indicadores Escala de Medicion Valorativa
Valores culturales
Identidad cultural
Subcultura
Tradiciones
El proceso mediante familiares Escala de Likert
el cual los Estos s Factores Opinion de amigos
consumidores evaluaran por culturales y familiares Ordinal de tipo
finales, compuestos ! P Factores Posicion Likert:
T medio de cuatro . : o 1. Totalmente
por individuos y sociales socioecondmica .
V1. Factores del familias que elementos Influencers en Bajo
comportamiento . especificos los . desacuerdo Medio
. adquieren Factores Estatus social 27 E
del consumidor , cuales a su vez - Eh Alto
mercancias y ; . personales Edad desacuerdo
. seran medidos -
prestaciones para su . Ocupacion 3. Neutral
. por medio de los
propio uso, llevan a dicadores Factores Genero 4. De acuerdo
cabo sus psicologicos Nivel de ingresos 5. Totalmente
adquisiciones. Motivaciones de acuerdo
Percepciones de la
calidad
Experiencias
previas

Nota. Elaboracion por el autor
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Tabla 2.
Matriz de operacionalizacion del proceso de decision de compra
Variable Definicion DeﬁmC{on Dimensiones Indicadores Escala de Medicion Escalzol
Conceptual Operativa Valorativa
Estimulos internos
Estimulos externos
Combinacién de
estimulos
Falta de estimulos
El proceso de Busqueda de
toma de informacion Escala de Likert
decisiones de Este se Reconocimiento de la Variedad de : .
.., , . ) Ordinal de tipo
adquisicion evaluara por necesidad opciones Likert:
incorpora todas medio de cinco Busqueda de Falta de atencion 1. Totalmente
V2. Proceso las experiencias elementos informacion Precio en Bajo
de decision asociadas, tales  especificos los Evaluacion de Variedad de desacuerdo Medio
de compra como el cuales a su vez alternativas opciones 2. En Alto
. . . - . desacuerdo
aprendizaje, la seran medidos Decision de compra Seguridad 3 Neutral
seleccion, el uso por medio de Comportamiento post ~ Informacion clara 4. De acuerdo
y inclusive la los indicadores compra Facilidad de 5. Totalmente
disposicion final navegacion de acuerdo
de un producto. Situacion
inesperada
Transparencia
expectativas
Desempenio

Atencion al cliente

Nota. Elaboracion por el autor
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Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

En la recoleccion de la informacion se opto por la técnica de la encuesta, dado que
constituye una técnica valida y adecuada para acaparar datos estructurados de una amplia
muestra de personas en corto tiempo con esta técnica de obtencién de datos se apuntan
datos cuantificables referidos a las percepciones, conductas y habitos de quienes
participan sobre el fenomeno investigado. El instrumento de medida fue un cuestionario
disefiado particularmente para esta indagacion que estuvo constituido por preguntas
cerradas y estructuradas, distribuidas en secciones que responden a los propositos y/o
constructos de la indagacion (Medina et al., 2023)

Cuestionario sobre Factores del comportamiento del consumidor

Se elabord un cuestionario que tomo6 como fundamentos los postulados de Kotler
y Armstrong (2008), el cual se compone de 16 items con preguntas cerradas el cual se
encuentra segmentado en 4 secciones: factores culturales (1, 2, 3, 4), factores sociales (5,
6, 7, 8), factores personales (9, 10, 11, 12) y factores psicoldgicos (13, 14, 15, 16).
Cuestionario sobre Proceso de decision de compra

Se disefio un cuestionario que tomd como base las teorias de Kotler & Keller
(2016), el cual se compone de 20 items con preguntas cerradas el cual se encuentra
dividido en 5 secciones: reconocimiento de la necesidad (1, 2, 3, 4), busqueda de
informacion (5, 6, 7, 8), evaluacion de alternativas (9, 10, 11, 12), decisiéon de compra
(13, 14, 15, 16) y comportamiento post compra (17, 18, 19 y 20).

Respecto a la validacion de los instrumentos, se efectia por medio de una
valoracion de especialistas, los cuales fueron tres especialistas del area quienes dieron
consideraron los cuestionarios como adecuados para el estudio. Asimismo, la
confiabilidad se obtuvo por medio de una prueba piloto, cuyos resultados fueron: Variable
comportamiento del consumidor con ,764; Factores culturales con ,726; Factores sociales
con ,697; Factores personales con ,756 y Factores psicologicos con ,640. Asimismo, la
variable Proceso de decision de compra con 9,24; Reconocimiento de la necesidad con
,719; Busqueda de la informacion con ,930; Evaluacion de alternativas con ,869; Decision

de compra con ,742 y Comportamiento post compra con ,920.
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Procedimientos

Se efectud un analisis de la literatura, y se utilizaran técnicas para el acaparamiento
de datos de la muestra la indagacion, con ello analizarlos y redactar los resultados segiin
los objetivos y sus respectivas conclusiones, esenciales para asegurar la correcta validez
y la fiabilidad del trabajo, evaluando su calidad de lo presentado.

Plan de procesamiento y analisis de datos

Se hizo uso de la estadistica descriptiva para identificar las caracteristicas
sociodemograficas de los consumidores centennials y estadistica inferencial a través de
un analisis de regresion multiple, debido a que propicio el examinar el impacto de varias
constantes independientes sobre una variable dependiente. Esto posibilito determinar
como cada factor contribuye al comportamiento de compra en plataformas virtuales.
Consideraciones éticas

Las consideraciones éticas se guiardn segiin el comportamiento del investigador
durante todas las etapas del estudio, considerando resguardar los derechos, la dignidad y
el confort de los participes durante su desarrollo:

Honestidad e Integridad: Los investigadores seran honestos en la presentacion de
los datos y resultados alcanzados evitando conflictos de intereses, asi mismo la integridad
intelectual evitando la falsificacion, o manipulacion de resultados.

Respeto por los participantes: Los investigadores trataran a los participes con
respeto y consideracion, asegurando su consentimiento informado y de confidencialidad
firmado por los participantes, para proteger y disminuir riesgo o dafio potencial para el
estudio como para los participantes.

Independencia y objetividad: Los investigadores mantendran su independencia
intelectual evitando la apropiacion de otras investigaciones, siendo objetivos en la
recoleccion y el examen de los datos.

Cumplimiento de reglamento: Los investigadores cumplirdn con todas las
regulaciones y protocolos del 4rea de investigacion, incluyendo las aprobaciones éticas
necesarias (permisos, autorizaciones, consentimientos) para velar por los derechos de

autor y del proyecto en desarrollo.
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Resultados y discusion
Analisis descriptivo Tabla 3.
Analisis descriptivo de los factores de comportamiento del consumidor

Factores del comportamiento del consumidor

Niveles Frecuencia Porcentaje
Bajo 122 31.9
Vilido Medio 185 48.4
Alto 75 19.6
Total 382 100.0

La tabla 3 expuso que el 48,4% de los centennials exhibieron un nivel medio en
los factores del comportamiento del consumidor, por el contrario, el 31,9% se encontraban
en un nivel bajo y el 19,6%, en un nivel alto. Lo que indica que si bien una buena parte
de los centennials mostraban casos con niveles medios en la presencia de elementos
culturales, sociales, personales y psicologicos de la conducta de compra, seguia existiendo
un segmento importante que mostraba niveles bajos, es decir que muchos consumidores
jovenes no desarrollan una relacion profunda o reflexiva con su entorno de consumo
digital, lo que estaria vinculado con el hecho de que no existieran estrategias comerciales
que conectaran con sus realidades cotidianas y valores.

Tabla 4.

Analisis descriptivo del proceso de decision de compra

Proceso de decision de compra

Niveles Frecuencia Porcentaje
Bajo 135 353
Vilido Medio 145 38.0
Alto 102 26.7
Total 382 100.0

En la Tabla 4 se observo que un 38,0 % de los centennials tiene un grado medio
de su proceso de decision de compra online, a esto le sigue un 35,3 % en grado bajo y un
26,7 % en grado alto, lo que alude a que, existe un grupo representativo de jovenes con
un comportamiento de compra digital que sigue parcialmente estructurado, también existe
un grupo considerable que no muestra decision o tiene escasa claridad en los procesos de
seleccion y adquisicion online; evidenciando que el proceso de compra no se ha
consolidado en este grupo etario, lo que podria estar relacionado con la sobreinformacién
digital o bien con la carencia de confianza en las plataformas o la escasez de estrategias
comerciales (de recompensas o de ahorro) que generen decisiones seguras y efectivas.

Analisis inferencial
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Tabla 5.

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov

Estadistico gl Sig.
Factores del comportamiento del consumidor 0.178 382 0.000
Proceso de Decision de Compra 0.165 382 0.000

En la Tabla 5, se puede observar que al alcanzar ambas constantes un p valor de
0.000 estas se consideran no paramétricas pues son inferiores al 0.05, de modo que se

usara el analisis de correlacion de Spearman para la contratacion de hipoétesis.

Objetivo general: Determinar la relacion de los factores del comportamiento del
consumidor y el proceso de decision de compra de online de centennials en Chiclayo,
2024

Tabla 6.

Correlacion entre la dimension de la variable de factores del comportamiento del

consumidor y la variable 2 procesos de decision de compra

Factores del Proceso de
comportamiento  Decision de
del consumidor Compra
Factores Qel Coeﬁc1enj[§ de 1.000 675"
comportamiento correlacion
del consumidor Sig. (bilateral) 0.000
Rho de N 382 382
Spearman Coeficiente de .
P DProc.:e'sro (ée correlacion ,675 1.000
ecision de Sig. (bilateral) 0.000
Compra N 382 382

En la Tabla 6 mostraban una conexion de 0.675 entre los factores distintivos del
comportamiento del consumidor y el proceso de decision de compra, ademas al alcanzar
un valor de significancia de 0.000; esta asociacion se considera positiva fuerte y
significativa, que permite inferir que los patrones conductuales de esta generacion no solo
estaban presentes, sino que eran determinantes decisivos del grado de preparacion y de
implicacion que los centennials asumian en su interaccion con plataformas de compra
online; permitiendo aseverar que su decision de compra no era espontanea ni impulsiva,
sino que reflejaba la existencia de intervinientes internos complejos en el proceso. Por lo
tanto, tal conducta puede ser aprovechado de forma estratégica por empresas del sector
retail; de igual forma, serviria para disefiar campafias para conectar mejor con las

motivaciones y expectativas de estos consumidores.
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Objetivo especifico 1: Determinar la relacion de los factores culturales y el proceso de
decision de compra de online de centennials en Chiclayo, 2024
Tabla 7.

Contrastacion de la hipotesis especifica 1

Factores Proceso de Decision

culturales de Compra
Coeficiente de 1.000 ,507%*
Factores correlacion
culturales Sig. (bilateral) 0.000
Rho de N 382 382
Spearman Coeficiente de ,507%* 1.000
Proceso de .,
L correlacion
Decisionde o, pilateral) 0.000
Compra N 382 382

La tabla 7 mostré una conexion de 0.507 entre constantes, ademas alcanzo una
significancia de 0.000, indicando una conexién favorable moderada y significativa, lo que
sugirid que, en la forma de tomar elecciones de adquisicion en la web, también se ven
determinados por los valores culturales, la tradicion familiar, la identidad cultural y las
subculturas lo que sugiere que las acciones comerciales que reconozcan y sean acordes a
estos codigos culturales generan mas conexion emocional, mejor percepcion de valor y
como consecuencia decisiones de compra mas favorables para las marcas.

Objetivo especifico 2: Determinar la relacion de los factores sociales y el proceso de
decision de compra de online de centennials en Chiclayo, 2024
Tabla 8.

Correlacion entre la dimension de factores sociales y la variable proceso de decision de

compra
Factores Proceso de Decision
sociales de Compra
Coeficiente de 1.000 S41%*
Factores correlacion
sociales Sig. (bilateral) 0.000
Rho de N 382 382
Spearman Coeficiente de 541 %% 1.000
Proceso de .y
. correlacion
Decisibnde ;0 pilateral) 0.000
Compra N 382 382

La Tabla 8 expone una conexion favorable y moderada entre los factores sociales
considerados y el proceso de decision de compra, reflejado por un rho 0.541 y un p valor
de 0.000; de modo que, las decisiones de adquisicion online de los centennials de

Chiclayo se ven influenciadas por variables sociales tales como la apreciacion de
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familiares y amigos, la posicion socioecondmica, la exposicion a influencers o la
percepcion del estatus social. Esta influencia también apunta a que a pesar de estar en un
espacio netamente digital, las dinamicas comunes y los referentes sociales tenian un peso
importante en el comportamiento del consumidor, sugiriendo que cualquier tipo de tactica
de marketing digital basada en el perfil de este grupo debe centrarse en la produccion de
contenido que incentive el reconocimiento social, que fomente la recomendacion en redes
sociales y que se nutra del papel de las figuras de influencia para promover decisiones de
compra online.

Objetivo especifico 3: Determinar la relacion de los factores personales y el proceso de
decision de compra de online de centennials en Chiclayo, 2024

Tabla 9.

Correlacion entre la dimension de factores personales y la variable proceso de decision

de compra
Factores Proceso de Decision
personales de Compra
Coeficiente de 1.000 ,525%*
Factores correlacion
personales  Sig. (bilateral) 0.000
Rho de N 382 382
Spearman Coeficiente de ,525%* 1.000
Proceso de o
Decision . correlacion
de Compra Sig. (bilateral) 0.000
P N 382 382

En la Tabla 9 se observd una conexion de 0.525 entre los factores personales y el
proceso de decision de la compra considerandola moderada y favorable, asimismo al
contar con un p valor de 0.000 fue estadisticamente significativa. De modo que, los
atributos personales como la edad y ocupacion, el género y el nivel de ingresos tuvieron
un impacto concreto en las decisiones de adquisicion en linea de los centennials de la
ciudad de Chiclayo, observandose como se relataron en funcion de su estilo de vida. Lo
que permiti6 inferir que, mas allad de determinar las posibilidades econdmicas o el acceso
a la tecnologia misma, constituyeron una forma de definir como se definiria la relacion

del consumidor con las plataformas digitales.
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Objetivo especifico 4: Determinar la relacion de los factores psicologicos y el proceso
de decision de compra de online de centennials en Chiclayo, 2024

Tabla 10.

Correlacion entre la dimension de factores psicologicos y la variable proceso de

decision de compra

Factores Proceso de Decision
psicologicos de Compra
Coeficiente de sk
Factores correlacion ! 536
psicoldgicos  Sig. (bilateral) 0 0
Rho de N 382 382
Spearman Proceso de Coeﬁcienjt(’a de 536+ 1
Decision de correracion
C Sig. (bilateral) 0
ompra N 382 382

En la Tabla 10 se evidenci6 una conexion de 0.536 entre los factores psicologicos
y el proceso de decision de compra con un nivel de significacion de 0.000, es decir, una
conexion positiva moderada y significativa. Esto sugiere que, las motivaciones
personales, las percepciones de calidad, asi como las experiencias previas, constituyen
dimensiones determinantes para la conducta de adquisicion online de los centennials de
Chiclayo, lo que revela que los procesos psicoldgicos internos funcionan como
disparadores o inhibidores en el ciclo de decision de la compra online de esas
generaciones, asi como también en la fidelizacion; en esa linea los datos permitieron
demostrar que es de gran interés poder identificar como las emociones, las expectativas y
los recuerdos tienen influencia en el comportamiento de la generacion centennials.

En lo que respecta a la discusion de resultados se logrd dar respuesta al objetivo
general de esta indagacion, el cual consistié en determinar los tipos de andlisis entre los
factores del comportamiento del consumidor y el proceso de la decisiéon de compra online
de los centennials en la ciudad de Chiclayo en el afio 2025, resultando en una vinculacién
favorable y significativa expuesto por un rtho =0.675 y un p < 0.000, lo que hizo posible
afirmar que el comportamiento del consumidor en cuanto a los factores que lo engloba o
bien los factores culturales, sociales, personales y psicologicos son decisivos en las
decisiones de la compra online de los centennials con lo que se asevera que sus decisiones
no fueron espontaneas o bien de impulso, sino construidas sobre un andamiaje interno
complejo relacionado con contextos sociales, valores personales y percepciones

personales.
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Lo cual se relaciona directamente con lo encontrado por Kanjana y Jintanaee
(2025) que exhibieron que existe una vinculacion significativa al alcanzar un r = 0.662 y
un p = 0.000 entre el comportamiento del consumidor y el proceso de la decision de
compra, reafirmando que a mayor conocimiento de estos factores mayor capacidad de
influir en la decision de adquirir mercancia. Asi mismo, se refuerza lo evidenciado en
Sigar et al. (2021), quienes encontraron una correlacién aiin mas fuerte expuesto por un r
= 0.786 y p = 0.000 entre los factores conductuales y la decision de compra online,
concluyendo que a mayor intensidad de los factores culturales, sociales, personales y
psicoldgicos mayor serd la decision de compra, coincidiendo asi con lo evidenciado en
Chiclayo.

Los resultados hallados por Suhariyanto (2023) proporcionan una relacion
moderada al alcanzar un r = 0.553 y p valor de 0.000, ya que, si bien la misma establece
una conexidon importante, aunque no significativa, la misma se vio superada por los

resultados alcanzados de manera que en el contexto chiclayano, los centennials
mantuvieron una conducta de compra online mas dependiente de estos factores.
Asimismo, la investigacion realizada por Henriquez et al (2021) también aportdé un
contexto que fortalecid la relacion, hallando un rho de 0.709 y un p valor de 0.000, con
una implicacidn que refuerza la necesidad en que las empresas comprendan y se adapten
ala verdad de los factores conductuales, con el fin de optimizar su plan de ventas digitales.

A nivel nacional, los resultados se alinearon con alcanzado por Reynaldo y Valera
(2023) que también hallaron una conexién significativa expresado por un rho = 0.602
entre los factores de comportamiento de consumidor y el comportamiento de compra
online, corroborando de este modo que, incluso en zonas distintas del Peru, los factores
de consumo internos y externos tienen una relacion directa en la conducta de adquisicion
digital. Por otro lado, Bravo y Castro en Lima (2024) también correspondid a una relacion
muy elevada reflejado por un r = 0.745, reforzando todavia mds la existencia de los
mismos factores de ser importantes en los entornos minoristas digitales.

Desde una perspectiva teorica, los resultados, se corroboraron con la Teoria del
Comportamiento Planeado de Ajzen (1991) indicando que la intencidon de actuar estd muy
relacionada con factores personales, percepciones sociales y control conductual, aspectos
todos estos presentes en los centennials analizados, este postulado ofrecid6 un marco
tedrico para explicar como estos jovenes estructuraron su proceso de decision, de una

forma racional y emocional a la vez y /ciencia o arte?, justo lo que anhelaban a la hora
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de realizar su decision de adquisicion y su debido proceso de busqueda y evaluacion de
la informacion.

Se pudo dar respuesta a la primera hipotesis especifica pues los resultados
mostraron una vinculacién favorable moderada y significativa de los factores culturales
sobre el proceso de decision de compra online expresado por un rho = 0.507;y un p valor
p = 0.000, lo que evidenci6 que la identidad cultural, las tradiciones familiares, los
valores, y la pertenencia a una subcultura influenciaron la forma en que los centennials
de Chiclayo procesaron sus decisiones de consumo digital, cabe subrayar que la cultura,
lejos de ser un elemento pasivo o generalizado, se comportd como una guia estructuradora
que se deriva y orienta la conducta de adquisicion online.

Dicho hallazgo se aline6 con el informe de Sigar et al. (2021) que detectaron una
vinculacion favorable significativa, evidenciada por un r = 0.786 y un indicio de
significancia de 0.000 entre los factores culturales y la decision de compra. Este hallazgo
se alinea con la concepcion de la cultura como un marco estructural para el
comportamiento del consumidor. De manera andloga, Reynaldo y Valera (2023),
lograron corroborar la presencia de una vinculacion significativa entre los factores
culturales y la decision de compra electronica, evidenciada por un valor de rho = 0.604 y
un valor de p de 0.000. Estos factores mantienen consistencia en las diversas realidades
peruanas.

De igual forma, Ballon (2021) reporto fuerte correlacion de los factores culturales
y la decision de compra, concretamente en consumidores millennials de Arequipa,
obteniendo un rho = 0.777, con un p = 0.000. Este ultimo planteo fue considerado mayor
al valor alcanzado en Chiclayo, sugiriendo que como los factores culturales resultaron ser
determinantes en ambas regiones, su peso especifico puede variar segin el lugar donde
ejercen influencia social y el nivel de identificacién cultural de las mercancias o
prestaciones que se proporcionan.

Teodricamente, los resultados fueron consistentes con en el Modelo de Conducta
Orientada a Objetivos, que considera que las metas de consumo son influenciadas por
normas culturales y valores interiorizados constituyéndose tales en motivadores
conscientes e inconscientes del comportamiento de compra (Heesup, 2021).

Se logré dar respuesta a la segunda hipotesis especifica, porque se obtuvo una
correlacidon positiva moderada y significativa de los factores sociales con el proceso de
decision de compra online reflejado por un rtho = 0.541 y un p valor de 0.000, lo que

sefiald que las conexiones sociales inmediatas, como la opinién de los amigos, las
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opiniones familiares, la influencia de los personajes publicos y la consideracion del
estatus social, impactaban directamente en la decision de compra de los centennials a la
hora de llevar a cabo una compra en linea, un hecho que nos permiti6 considerar que atin
en un contexto digital donde la experiencia sea a priori individual la interaccion social
también influye en la configuracion de la conducta del consumidor joven.

Este resultado se enlaz6 claramente con el hallazgo de Sigar et al., (2021) del que
nos decia que los factores sociales, mantuvieron también una vinculacion fuerte y
significativa con la decision de adquisicion denotado por un r = 0.786 y un p valor de
0.000; tendencia que también encontraban Reynaldo y Valera (2023) quienes
determinaban que los factores sociales especificamente presentaba un rho = 0.593, lo que
corrobor6 que los tipos de influencia externa si son decisivos en la postura de adquisicion
por internet en el contexto peruano.

De igual manera, durante su desarrollo, Ballon (2021) constaté a conexion so6lida
entre el comportamiento de compra online sociales, su investigacion dio a entender que
las relaciones interpersonales son de gran importancia en el proceso de adquisicion,
especialmente en los consumidores de la generacion millennial, la cual se encuentra en la
vecindad de los centennials, se explicaria que la importancia que se le da a la validacion
social, ya sea a través de recomendaciones de boca a boca o mediante la impresion
obtenida a través de los influencers, se mantuvo inalterada para ambas generaciones, la
millennial y la centennial.

Desde el punto de vista teorico, Kotler y Armstrong indican que los segmentos de
referencia, la familia, los roles sociales, entre otros ejercer una gran influencia sobre el
comportamiento de la conducta de adquisicion, toda vez que la propia conducta la guian
y a su vez, también determinan las expectativas en relacion con la manera como deben
decidir y qué comprar y no comprar.

Fue posible responder a la tercera hipdtesis especifica, ya que los resultados del
estudio revelaron una vinculacién favorable moderada y estadisticamente significativa
entre los factores personales y el proceso de decision de compra online rho = 0.525; p =
0.000, logrando evidenciar que aspectos como la edad, el género, la ocupacion, el nivel
de ingresos y el estilo de vida de los centennials tuviesen una incidencia directa en la
manera en que estructuraron su conducta de consumo digital; es decir, sus decisiones de
compra no solo estaban determinadas por el producto o el entorno digital, sino también

por sus caracteristicas personales y su situacion particular.
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Ese dato coincide con lo que se evidencio por Reynaldo y Valera (2023), quienes
encontraron una vinculacion de rho = 0.587 entre los factores personales y el proceso de
decision de adquisicion online, lo que confirma que esas variables personales tienen una
influencia significativa y directa sobre los patrones de consumo online. Ballon (2021)
reportd, ademads, una fuerte relacion entre factores personales y decision de compra,
explicitado en un rho = 0.702 y un p valor de 0.000 en consumidores de Arequipa, lo que
refuerza la hipotesis de que millennials y centennials tienen una sensibilidad importante
a sus condiciones personales en su conducta de consumo digital.

Asimismo, los hallazgos obtenidos por Sigar et al. (2021) ayudan a corroborar y a
encajar estos resultados en el conjunto general de su estudio, ya que manifestaron que los
factores personales incidian significativamente en la decision de compra, era mas bajo en
comparacion con el resto de los constructos (r = 0.786), pero ser una de las dimensiones
relevantes dentro de la validez tanto tedrica como empirica, permite apoyar en buena
medida lo antes expuesto.

Se pudo confirmar la cuarta hipdtesis especifica, ya que los resultados hallados
evidenciaron una vinculacion favorable moderada y significativa entre los factores
psicologicos y el proceso de decision de compra online expuesto por un rho = 0.536 y un
p valor de 0.000, lo que signific6 que aspectos como la motivacion, la percepcion, las
experiencias previas, las reconocimientos y las actitudes tuvieron un efecto real sobre la
forma en que los centennials de Chiclayo tomaron sus decisiones al momento de realizar
compras en un canal online; es decir, la conducta de este grupo de consumidores estuvo
marcada por procesos internos, que a su vez determinaron la manera como se condujeron
en la busqueda, la evaluacion y la eleccion de productos.

Este resultado se encuentra apoyado por lo que encontraron Reynaldo y Valera
(2023), quienes revelaron que los factores psicoldgicos arrojaron un rho = 0.599 y un
indice de significancia de 0.000, es decir, también se evidenci6 una correlacion moderada
y significativa, y un incremento asociado en la decision de compra online. Asimismo,
Ballon (2021) reportd uno de los vinculos mas altos entre los factores psicologicos y la
conducta de compra en millennials, tho = 0.848 y un p = 0.000, lo cual deja claro la
influencia fuerte de los constructos internos sobre el proceso de decision de adquisidor,

mas aun en generaciones jovenes que estin mucho mas conectadas a modo de red.



36

Desde el propio enfoque tedrico, los factores psicoldgicos son indicados por
Kotler y Armstrong como determinantes en la forma en que el consumidor interpreta
cierta informacion, pero también no s6lo motivaciones del consumidor en su forma de
actuar, sino de manera particular en la evaluacion de las situaciones actuando como filtros
a la hora de interpretar estimulos recibidos del entorno digital, ademas aportan un sentido

emocional y funcional a los mismos.
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Conclusiones

Se evidencio que los factores culturales incursionaron las decisiones de compra
en linea de los centennials de forma moderada, esto quiere decir que elementos como su
forma de ser, sus tradiciones, valores familiares o identidad cultural jamés pasaron de
largo del ambito digital, sino que condujeron a la eleccion en plataformas digitales. Asi,
se concluye que para poder atraer a estos centennials y fidelizarlos, tienen que comprarse
los mensajes y las propuestas de las marcas con referencias culturales que las mismas
encuentren pertinentes y reales.

Los factores sociales, como la toma de las decisiones de su entorno y del contenido
que consumieron en las redes sociales, jugaron un rol importante, esto quiere decir que
los centennials de Chiclayo no tan solo tomaron en cuenta la funcionalidad de los
productos, sino también como estos fueron validados en lo social. Indica que la
interaccion social digitalizada, sobre todo la recomendacion de personas allegadas o de
influencia, en el espacio de productos en online fue un factor clave para generar confianza
en esta generacion.

Los factores personales (la edad, el género, el empleo, la relacion con el nivel de
ingresos y el modo de vida de los centennials de Chiclayo) desempefiaron un papel
relevante en la manera en que sistematizaron su decision de adquisicion online, lo cual
supone que los consumidores no solo consideraron las caracteristicas del propio producto
0 servicio, sino que también incorporaron sus circunstancias personales o sus preferencias
en la misma.

Los factores psicolégicos determinaron, en el proceso de decision de compra
online de los centennials en Chiclayo, los elementos internos como impulsores o barreras
a la hora de elegir qué comprar, constituyendo una conexidn entre las emociones y la
razén. Asi, las campafias de marketing deberian atender las percepciones de los
centennials y desarrollar campanas que busquen los deseos, las expectativas o los valores
emocionales de esta generacion, con el fin de poder despertar la confianza en ellos.

Los resultados de la indagacion permitieron concluir que el comportamiento del
consumidor estuvo muy vinculado a la forma como los centennials de Chiclayo tomaron
decisiones en el proceso de compra en linea esto permitid evidenciar el hecho que esta
generacion no es de compras espontaneas, sino que construye su decision de compra a
partir de multiples factores reflejando un contexto y estilo de vida; lo que sugiere que los
centennials no estan tan solo digitalmente encadenados, sino que esperan que las marcas

comprendan sus valores, habitos y expectativas antes de decidirse por la compra.
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Recomendaciones

Se recomienda incluir elementos de identidad cultural local en las campanas
publicitarias y en la experiencia del consumidor, considerando elementos como simbolos,
el lenguaje y las referencias socioculturales que sean pertinentes para los centennials,
pueden contribuir a forjar una relacion emocional con la marca, lo cual constituye un buen
recurso para promocionar las marcas en festividades comerciales o adaptarlas a
costumbres y festividades culturales de la region, ya que ello permitira incrementar el
vinculo con este publico en términos de empatia y cercania.

Respecto al apartado social se sugiere implementar estrategias de marketing
basadas en recomendaciones como programas de referidos o contactos con
microinfluencers locales, con los cuales se puedan crear espacios digitales para que los
consumidores comuniquen sus experiencias, sus conjeturas, sus valoraciones, y de esta
manera generar una comunidad que permita ir forjando un sentido de confianza colectiva,
el que tiene que ver tanto con la marca como con los productos que comercializa.

Se aconseja a las compafiias adecuar sus mensajes publicitarios y las
caracteristicas de los productos a los perfiles personales de los centennials, tomando como
dato basico la edad, el nivel de ingresos, el empleo. De este modo, pueden ofrecer
contenidos y productos mas acordes con sus preferencias personales cotidianas, lo que
conllevaria a que la experiencia de adquisicion sea mas comoda y satisfactoria.

Se aconseja disefiar estrategias de comunicacién y de contenido que creen
confianza emocional y refuercen la relacion psicoldgica con los centennials. Esto puede
hacerse a través de crear historias de marca auténticas, recurrir a testimonios de clientes
reales y garantizar la transparencia en la comunicacion, ya sea de los productos o de las
politicas del servicio. Y también la digitalizacion y la proteccion de los datos personales,
elementos que reducen las barreras psicoldgicas y refuerzan la percepcion de credibilidad
y confianza de la plataforma digital.

Se recomienda a las compafiias desarrollar tacticas para el marketing digital
eficientes basadas en aspectos funcionales del producto y la utilizacion de
comportamientos de compra emocionales, culturales, sociales que componen el perfil de
este consumidor, para ello se sugiere la aplicacion y desarrollo de andlisis de datos que
permitan una adecuada segmentacion, asi como también la aplicacion de datos que

reflejen las inquietudes, los intereses, las formas de relacion.
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Se propone que las futuras investigaciones contemplen un enfoque mixto que aune
metodicas cualitativas con técnicas cuantitativas, pues este estudio se limit6 a los métodos
y andlisis cuantitativos mediante la aplicacion de encuestas estructuradas, lo cual aunque
logré establecer conexion entre variables significativas, limité poder indagar en las
percepciones de los centennials; de este modo, la realizacion de entrevistas a cabalidad o
grupos de debate en proximos estudios puede ayudar a una comprension mucho mas
completa en el campo del comportamiento del consumidor, y con ello puede contribuir en
el acervo del conocimiento tedrico en esta area.

Se sugiere que establecer una comparacion de los resultados de esta investigacion
en estudios intergeneracionales, entre regiones o sectores especificos del comercio
electrénico ya que expresan relaciones que se reflejan en diferentes contextos geograficos
en el pais. En este sentido, el presente estudio no s6lo aporta hallazgos importantes de los
centennials en Chiclayo sino que también brinda una configuracion que es replicable y
adaptable y que puede contribuir a la recurrencia de la linea de indagacion en el

comportamiento del consumidor digital.
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Anexos
Anexo 01: instrumento de recoleccidon de datos

Mi nombre es Anggelo Gustavo Montenegro Ramirez y me encuentro realizando la
tesis titulada "Factores del comportamiento del consumidor y el proceso de decision de
compra online de centennials en Chiclayo, 2024”. El objetivo de este estudio es determinar
la relacion entre los factores del comportamiento del consumidor y el proceso de decision de
compra online en centennials de Chiclayo. Su participacion es voluntaria y sus respuestas
seran tratadas de manera confidencial, empledndose uUnicamente para fines académicos.

jGracias por su colaboracion!

Datos sociodemograficos:

a. Sexo

Femenino ( ) Masculino ( )
b. Edad

18-20( ) 21-22( ) 23-24( )
¢. Grado de instruccion
Basica ()~ Técnica ( ) Superior ()
d. Estado civil
Soltero( ) Casado( ) Conviviente ( )

Instrucciones: Lea detenidamente las preguntas formuladas y responda con

seriedad marcando con un aspa la alternativa correspondiente.

Totalmente en desacuerdo (TD) =1

En desacuerdo (D) =2
Neutral (N) =3
De acuerdo (A) =4

Totalmente de acuerdo (TA) =5
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N.°

FACTORES DEL COMPORTAMIENTO
DEL CONSUMIDOR

TD

TA

Factores culturales

Considera que los valores culturales influyen en su
eleccion de productos en plataformas virtuales de

tiendas retail

(Cree que su identidad cultural determina la forma en
que interactia con las ofertas de productos en

plataformas virtuales de tiendas retail?

Considera que pertenecer a una subcultura impacta en
sus preferencias de compra en plataformas virtuales de

tiendas retail

Piensa que sus tradiciones familiares afectan sus
decisiones de compra en plataformas virtuales de

tiendas retail

Factores sociales

Cree que la opinion de sus amigos y familiares influye
en sus decisiones de compra en plataformas virtuales de

tiendas retail

Considera que su posicion socioecondmica condiciona
su comportamiento de compra en plataformas virtuales

de tiendas retail

Cree que el contenido digital que consume o comparte
influye en su eleccion de productos en plataformas

virtuales de tiendas retail

Considera que busca productos en plataformas virtuales
de tiendas retail que reflejen su estatus social y

aspiraciones

Factores personales

Cree que su edad determina sus preferencias y
necesidades al explorar plataformas virtuales de tiendas

retail
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10

Considera que su ocupacion influye en la cantidad de
tiempo que dedica a buscar y comprar productos en

plataformas virtuales de tiendas retail

11

Piensa que su género impacta en sus elecciones de
compra y navegacion en plataformas virtuales de

tiendas retail

12

Considera que su nivel de ingreso mensual afecta la
cantidad y tipo de productos que puede comprar en

plataformas virtuales de tiendas retail

Factores psicologicos

13

Cree que sus motivaciones personales influyen en la
frecuencia y tipo de compras que realiza en plataformas

virtuales de tiendas retail

14

Considera que su percepcion de la calidad y valor de los
productos determina su decision de compra en

plataformas virtuales de tiendas retail

15

Cree que la informacion obtenida de experiencias
pasadas y la retroalimentacion afectan sus decisiones de

compra en plataformas virtuales de tiendas retail

16

Considera que sus experiencias previas con productos y
marcas influyen en su lealtad y preferencia en

plataformas virtuales de tiendas retail




Cuestionario sobre proceso de decision de compra
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Mi nombre es Anggelo Gustavo Montenegro Ramirez y me encuentro realizando la

tesis titulada "Factores del comportamiento del consumidor y el proceso de decision de

compra online de centennials en Chiclayo, 2024”. El objetivo de este estudio es determinar

la relacion entre los factores del comportamiento del consumidor y el proceso de decision de

compra online en centennials de Chiclayo. Su participacioén es voluntaria y sus respuestas

seran tratadas de manera confidencial, empledndose Uinicamente para fines académicos.

jGracias por su colaboracion!

N.°

PROCESO DE DECISION DE COMPRA

T
TD|

A
1 5

Reconocimiento de la necesidad

Considera  que los  estimulos internos  influyen
significativamente en su decision de compra en plataformas

virtuales de tiendas retail

Cree que los estimulos externos juegan un papel importante en
despertar su interés por comprar en plataformas virtuales de

tiendas retail

Considera que la combinacion de estimulos internos y externos
influye en su percepcion de necesidad de compra en

plataformas virtuales de tiendas retail

Piensa que la falta de estimulos claros dificulta su
reconocimiento de la necesidad de compra en plataformas

virtuales de tiendas retail

Busqueda de informacion

Cree que su atencion se intensifica cuando busca informacion

> en plataformas virtuales de tiendas retail
Considera que busca activamente informacion detallada sobre
¢ productos en plataformas virtuales de tiendas retail
Piensa que la variedad de opciones disponibles en plataformas
7 | virtuales de tiendas retail afecta su busqueda activa de
informacion
8 | Cree que la falta de atencidon a sus consultas dificulta su
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busqueda de informaciéon en plataformas virtuales de tiendas

retail

Evaluacion de alternativas

Considera que el precio es un factor determinante en su
evaluacion de alternativas en plataformas virtuales de tiendas

retail

10

Cree que la variedad de productos disponibles influye en su
evaluacion de alternativas en plataformas virtuales de tiendas

retail

11

Piensa que la percepcion de seguridad en la entrega afecta su
evaluacion de alternativas en plataformas virtuales de tiendas

retail

12

Considera que la falta de informacion clara sobre precios y
seguridad de entrega dificulta su evaluacion de alternativas en

plataformas virtuales de tiendas retail

Deci

sion de compra

13

Cree que su intencion de compra se ve influenciada por la
facilidad de navegacion en las plataformas virtuales de tiendas

retail

14

Considera que una situacion inesperada puede cambiar su

decision de compra en plataformas virtuales de tiendas retail

15

Piensa que la transparencia en las politicas de devolucion
influye en su intencidon de compra en plataformas virtuales de

tiendas retail

16

Cree que la falta de claridad en los procesos de compra puede
generar incertidumbre en su decision de compra en plataformas

virtuales de tiendas retail

Comportamiento post compra

Considera que sus expectativas sobre el producto comprado

17 | afectan su satisfaccion post compra en plataformas virtuales de
tiendas retail
Piensa que la falta de cumplimiento de expectativas puede
18 | afectar negativamente su percepcion post compra en

plataformas virtuales de tiendas retail
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Cree que el desempeio percibido del producto recibido influye

19 | en su satisfaccion post compra en plataformas virtuales de
tiendas retail
Considera que la atencion al cliente posterior a la compra
20 | impacta su experiencia post compra en plataformas virtuales de

tiendas retail




Anexo 2. Matriz de consistencia
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Formulacion del problema

Objetivos

Hipotesis

Variables

Disefio metodologico

Problema general

(Cual es la relacion de los factores
del comportamiento del
consumidor y el proceso de
decision de compra de online de
centennials en Chiclayo, 2024?

Problemas especificos

PE1: ;Cual es la relacion de los
factores culturales y el proceso de
decision de compra de online de
centennials en Chiclayo, 20247

PE2: ;Cual es la relacion de los
factores sociales y el proceso de
decision de compra de online de
centennials en Chiclayo, 20247

PE3: ;Cual es la relacion de los
factores personales y el proceso de
decision de compra de online de
centennials en Chiclayo, 20247

PE14 ;Cudl es la relacion de los
factores psicologicos y el proceso
de decision de compra de online
de centennials en Chiclayo, 2024?

Objetivo general

Determinar la relacion de los
factores del comportamiento del
consumidor y el proceso de
decision de compra de online de
centennials en Chiclayo, 2024

Objetivos especificos
OE1: Determinar larelacion de
los factores culturales y el
proceso de decision de compra
de online de centennials en
Chiclayo, 2024
OE2: Determinar larelacion de
los factores sociales y el
proceso de decision de compra
de online de centennials en
Chiclayo, 2024
OE3: Determinar la relacion de
los factores personales y el
proceso de decision de compra
de online de centennials en
Chiclayo, 2024
OE4: Determinar larelacion de
los factores psicologicos y el
proceso de decision de compra
de online de centennials en
Chiclayo, 2024

Hipétesis general
Existe relacion significativa
entre los factores del
comportamiento del consumidor
y el proceso de decision de
compra de online de centennials
en Chiclayo, 2024
Hipotesis especificas
HE1: Existe relacion
significativa entre los factores
culturales y el proceso de
decision de compra de online de
centennials en Chiclayo, 2024
HE2: Existe relacion
significativa entre los factores
sociales y el proceso de decision
de compra de online de
centennials en Chiclayo, 2024
HE3: Existe relacion
significativa entre los factores
personales y el proceso de
decision de compra de online de
centennials en Chiclayo, 2024
HE4: Existe relacion
significativa entre los factores
psicoldgicos y el proceso de
decision de compra de online de
centennials en Chiclayo, 2024

Variable 1

Factores del comportamiento
del consumidor

Variable 2

Proceso de decision de compra

Tipo de investigacion:
Bésica
Método / disefio de la
investigacion: Hipotético,
Deductivo, descriptivo / no
experimental de corte
transversal

Poblacion: 76,145 clientes
chiclayanos centennials que
usan plataformas digitales

Muestra: 382 clientes
chiclayanos centennials que
usan plataformas digitales
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Anexo 03: Validacion de juicio de expertos

USAT

Universidad Catélica
SantoToribio de Mogrovejo

CONSTANCIA DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS
Quien suscribe, ANGGELO GUSTAVO MONTENEGRO RAMIREZ con DNI°

72425253, mediante la presente hago constar que el instrumento utilizado para la
recoleccion de datos del informe de tesis para obtener el grado de “Factores del
comportamiento del consumidor y el proceso de decision de compra online de
centennials en Chiclayo, 2024 ”; retne los requisitos suficientes y necesarios para ser

considerados validos y confiables y, por tanto, aptos para ser aplicados en el logro de los

objetivos que se plantearon en la investigacion.

Atentamente,

Chiclayo, 26 de abril de 2024.

---------------------------------------------------------

FIRMA DEL JUEZ EXPERTO

Dit Mo Lie: Nombres «sacees: ;KP’Q’W”CLHNH“" LAlES

Cargo Actual: ......... DCCET\'TE ..... FR ..... L) «-m\ 0“ CHrREsn KiA

---------------------------------------

l =3 - f 9
Especialidad del experto: .....cccccue.. DARKENE e BT ceererenecenrarea
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USAT

Universidad Catdlica
Santo Toribio de Mogrovejo

CONSTANCIA DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS
Quien suscribe, ANGGELO GUSTAVO MONTENEGRO RAMIREZ con DNI°

72425253, mediante la presente hago constar que el instrumento utilizado para la
recoleccion de datos del informe de tesis para obtener el grado de “Factores del

comportamiento del consumidor y el proceso de decision de compra online de
centennials en Chiclayo, 2024”; retine los requisitos suficientes y necesarios para ser

considerados validos y confiables y, por tanto, aptos para ser aplicados en el logro de los

objetivos que se plantearon en la investigacion.

Atentamente,

Chiclayo, 26 de abril de 2024.

-------------------------------------------------

L JUEZ EXPERTO

Dr./ Mg./Lic. Nombre: ?);@//Abjuﬂar[a ................................

Cargo Actual: .......... ‘00(‘5’”/’*& ...................................................................

Especialidad del experto: M/me'd .......................................
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Universidad Catélica
Santo Toribio de Mogrovejo

CONSTANCIA DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS
Quien suscribe, ANGGELO GUSTAVO MONTENEGRO RAMIREZ con DNI°

72425253, mediante la presente hago constar que el instrumento utilizado para la
recoleccion de datos del informe de tesis para obtener el grado de “Factores del

comportamiento del consumidor y el proceso de decision de compra online de
centennials en Chiclayo, 2024 ”; retne los requisitos suficientes y necesarios para ser

considerados validos y confiables y, por tanto, aptos para ser aplicados en el logro de los

objetivos que se plantearon en la investigacion.

Atentamente,

Chiclayo, 26 de abril de 2024.

FIRMA DEL JUEZ EXPERTO

Dr./ Mg./Lic. Nombre: Dr. Julio Roberto Izquierdo Espinosa
Cargo Actual: Docente investigador

Especialidad del experto: Investigador RENACYT
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