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Resumen

El presente estudio tuvo como objetivo determinar la relacion entre el
comportamiento del consumidor y la decisiéon de compras online de los clientes de
un supermercado de Tarapoto — 2022. A nivel metodologico, se enmarcé en un
tipo de estudio aplicado, con enfoque cuantitativo, de disefio no experimental, nivel
descriptivo — correlacional y corte transversal, asimismo, la muestra estuvo
conformada por 383 habitantes de Tarapoto empleando la técnica de la encuesta y
el instrumento del cuestionario. Los hallazgos evidenciaron que existe relacion
entre los aspectos culturales, sociales, personales y psicologicos de la variable
comportamiento del consumidor y la decision de compras online, en ese sentido,
se obtuvo valores de 0.604 (p= 0.00), 0.593 (p= 0.00), 0.587 (p= 0.00) y 0.599 (p=
0.00), respectivamente. En conclusion, se verificé que existe una relacién positiva
alta entre las dos variables de estudio con un coeficiente de relacién de 0.602 (p=
0.00), por lo que se afirma que ante una mayor conducta del cliente existe un mayor

indice de decisién de compra.

Palabras clave: comportamiento, consumidor, decision de compra.
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Abstract

The objective of this study was to determine the relationship between consumer
behavior and the online shopping decision of customers of a supermarket in
Tarapoto - 2022. At the methodological level, it was framed in a type of applied
study, with a quantitative approach, non-experimental design, descriptive -
correlational and cross-sectional level, also, the sample consisted of 383 inhabitants
of Tarapoto using the survey technique and the questionnaire instrument. The
findings showed that there is a relationship between the cultural, social, personal
and psychological aspects of the consumer behavior variable and the decision to
buy online, in that sense, values of 0.604 (p= 0.00), 0.593 (p= 0.00), 0.587 (p= 0.00)
and 0.599 (p= 0.00), respectively, were obtained. In conclusion, it was verified that
there is a high positive relationship between the two study variables with a
relationship coefficient of 0.602 (p= 0.00), so it is affirmed that with a higher

customer behavior there is a higher rate of purchase decision.

Keywords: behavior, consumer, purchase decision.
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l. INTRODUCCION

En la actualidad diversas tareas han sido simplificados por el internet, ahora es mas
accesible realizar compras desde los dispositivos moviles, esto representa un gran
cambio, por ello, el comportamiento de los consumidores y la decisién de adquirir
productos en la vida diaria no es la misma en comparacién con afios pasados, en
ese sentido, el comercio online brinda enormes beneficios financieros a quienes lo

utilizan como forma de negocio adaptandose en la era de la globalizacion.

La transformacion digital es una necesidad comercial en las empresas dado que
posibilita optimizar los procesos creciendo de modo significativo en el mercado
(Rodriguez et al., 2020). En ese sentido, aprovecha los avances tecnoldgicos para
simplificar el proceso de compra y venta convirtiéndolo en una alternativa
ampliamente aceptada en el mundo (Zambrano et al., 2021). Ante ello, los negocios
deben ponerse en el lugar del consumidor, comprender cdmo se toman las
decisiones de comprar, y adicionalmente crear las necesidades del usuario para

brindarle opciones y oportunidades de satisfaccion (Espinel et al., 2019).

A nivel internacional, segun ECommerceWiki, el comercio online gener6 201
millones de ganancias, aumentando el PIB mundial en 2,92% en el 2016 (Perdigdn
et al., 2018). En Brasil, segun un estudio del 2017 realizado por Webshoppers, la
cantidad de usuarios electronicos activos ha aumentado en los ultimos afios, por lo
que las inversiones en las herramientas tecnologicas y virtuales reflejan un mejor
desempeiio financiero (Da Costa et al., 2017). Por su lado, en Ecuador, Quezada
et al. (2020) sefiala un cambio en el comportamiento de los usuarios de las compras
digitales a partir de la pandemia del COVID-19 destacando la tasa de adopcion para
adquirir productos en Instagram (32%), Facebook (30%) y WhatsApp (22%).

A nivel nacional, segun la Camara Peruana de Comercio Electrénico (2021) se ha
logrado avances significativos en la industria del comercio electronico dado que, en
el 2009, representd solo el 1,27% en la region, mientras que diez afios después ya
alcanzaba el 5% y se estima que podria crecer hasta el 40%, asimismo, sefala que
existen un aproximado de 6 millones de consumidores en linea y que los 2.3%
representa el comercio de ventas de productos minoristas, por otro lado, de acuerdo
con la encuesta DATUM en ese mismo afio, el 26% compraba en linea sin percibir

qgue lo estaba haciendo. Por su parte, Farro et al. (2022) en su investigacion



realizada en Lima determiné la existencia de una relacion entre los componentes
de las decisiones de compra: intensidad, intencion, frecuencia y las estrategias de
marketing que emplean las empresas; y, en el estudio desarrollado en Lambayeque
de Carrasco (2020) se hall6 la existencia de circunstancias internas y externas del

usuario que inciden en su decision de compra en un 0.928.

En cuanto al escenario local, en el supermercado de Tarapoto, se puede observar
que la experiencia, asi como, la satisfaccion de la compra online no es la mas
pertinente, asimismo, las recomendaciones del servicio no son adecuados pues los
comentarios suelen ser negativos, por ultimo, debe existir un reforzamiento en los
anuncios publicitarios y en las fuentes comerciales utilizados para la venta dado
que no estan funcionando eficientemente como estimulos externos reforzando las
decisiones de compra. Esta problematica, puede verse afectado por las
caracteristicas personales, culturales y sociales del individuo, asimismo, las
motivaciones, creencias y actitudes favorables para decidir adquirir los productos y
no otros esta siendo insuficiente. De mantenerse esta situacion, la entidad
empresarial no podria seguir desarrollando mejoras eficientes en su ofrecimiento
de productos y servicios a sus clientes. Por tal motivo, se buscara hallar la relacion
entre ambas con la finalidad de que los directivos competentes conozcan los

componentes que se relacionan con la decision de compra de los usuarios en linea.

Ante la problematica descrita, se formula como problema general: ¢Cual es la
relacion entre el comportamiento del consumidor y la decisiébn de compras online
de los clientes de un supermercado de Tarapoto — 20227?; mientras que los
especificos son los siguientes: a) ¢, Cudl es la relacion entre los aspectos culturales
y la decision de compras online de los clientes de un supermercado de Tarapoto —
20227?; b) ¢,Cual es la relacion entre los aspectos sociales y la decisién de compras
online de los clientes de un supermercado de Tarapoto — 2022?; c) ¢,Cual es la
relacion entre los aspectos personales y la decision de compras online de los
clientes de un supermercado de Tarapoto — 2022? Y d) ¢, Cual es la relacion entre
los aspectos psicoldgicos y la decision de compras online de los clientes de un
supermercado de Tarapoto — 20227 Por otra parte, el presente estudio encuentra

su justificacion teéricamente en su contribucion a la generaciéon de conocimiento



acerca de ambas variables, ademas, se convierte como un precedente para futuros

estudios y aportando a la literatura cientifica sobre esta problematica.

En cuanto a la justificacion practica, a partir del informe con los resultados
obtenidos, los directivos competentes podrian desarrollar una estrategia dirigida a
resolver el problema. Asimismo, implica una justificacion social debido a que es
relevante conocer estas variables ya que ayuda a conocer mas a los consumidores
y comprender un poco mejor qué los motiva y por qué realizan sus adquisiciones,
por ultimo, se justifica metodol6gicamente debido a que se cefiira rigurosamente al
método cientifico, asimismo, se disefiaran y utilizaran herramientas para analizar el

comportamiento del consumidor y las decisiones de compra.

Para la aplicacion del estudio se formula el siguiente objetivo general: Determinar
la relacién entre el comportamiento del consumidor y la decision de compras online
de los clientes de un supermercado de Tarapoto — 2022.; mientras que los
especificos fueron los siguientes: a) Establecer la relacién entre los aspectos
culturales y la decisién de compras online de los clientes de un supermercado de
Tarapoto — 2022; b) Establecer la relacion entre los aspectos sociales y la decision
de compras online de los clientes de un supermercado de Tarapoto — 2022; c)
Establecer la relacion entre los aspectos personales y la decisién de compras online
de los clientes de un supermercado de Tarapoto — 2022 y d) Establecer la relacion
entre los aspectos psicolégicos y la decision de compras online de los clientes de

un supermercado de Tarapoto — 2022.

Por ultimo, la hipétesis general fue: Existe relacion significativa entre el
comportamiento del consumidor y la decision de compras online de los clientes de
un supermercado de Tarapoto — 2022; mientras que las especificas fueron los
siguientes: a) Existe relacidn significativa entre los aspectos culturales y la decision
de compras online de los clientes de un supermercado de Tarapoto — 2022; b)
Existe relacidon significativa entre los aspectos sociales y la decision de compras
online de los clientes de un supermercado de Tarapoto — 2022; c) Existe relacion
significativa entre los aspectos personales y la decision de compras online de los
clientes de un supermercado de Tarapoto — 2022 y d) Existe relacién significativa
entre los aspectos psicoldgicos y la decisidon de compras online de los clientes de

un supermercado de Tarapoto — 2022.



Il. MARCO TEORICO

El capitulo del marco teoérico estara constituido por articulos y trabajos académicos
anteriores a nivel nacional e internacional en concordancia con el problema de
investigacion, asimismo, se mostraran las bases tedricas de las variables de
estudio, asi como, sus respectivas dimensiones, indicadores y modelos tedricos

gue rigen cada una de ellas.

Entre los antecedentes internacionales, el estudio de Henriquez et al. (2021), en
Ecuador, examino la conducta de los usuarios en linea y las alteraciones
significativas que experimentan al tomar decisiones de compra. El enfoque fue
cuantitativo, se uso la encuesta y el cuestionario como técnica e instrumento, asi
como, una muestra de 271 consumidores. Los resultados muestran que las
variables actividad de marketing en redes sociales con una correlacién de 0,575,
confianza con un valor de 0,549 y sostenibilidad con un 0,668 inciden positivamente
en la conducta del consumidor en linea, ademas, se concluye que este Ultimo incide

positivamente en la decision de adquirir (0,709).

Ademas, el estudio de Espinel et al. (2019) en Colombia analiza diversos factores
en la toma de decisiones al comprar. El enfoque fue mixto, la técnica usada fue la
encuesta y entrevista con una muestra de 167 consumidores. Se obtuvo como
resultado que los socioculturales, las preferencias, la edad, las necesidades, las
opiniones y la clase social repercuten en las decisiones de consumo en tiendas de
conveniencia y supermercados. Esto confirma que el 62,9% adquisiciones en
tiendas cercanas, el 56,3% respondio que no cambiaria de tiendas por su nivel de
ingresos y el 52,7% prefiere el mercado quincenal. Se concluye que las personas

prefieren adquirir en tiendas de su vecindario por la variedad, el gasto y la ubicacion.

En la investigacion de Mercado et al. (2019) se examin0 las caracteristicas del
comportamiento del consumidor en las plataformas de compras en linea en México.
El enfoque fue cualitativo, la técnica usada fue la entrevista y las guias de entrevista
como instrumentos. Se hallé 3 categorias que cooperan significativamente para el
origen de una teoria de estudio que explique las conductas de los clientes en las

compras online: motivacion de compra, experiencia del usuario y conducta. Se



concluye que el andlisis del comportamiento puede ayudar a desarrollar estrategias

efectivas para la toma de decision cuando se aplica en los sitios de compras online.

La investigaciéon de Handayani et al. (2019) realizada en Indonesia tuvo como
objetivo analizar las causas que influyen en la eleccién del usuario a la hora de
elegir un destino de viaje halal. El enfoque fue cuantitativo, se aplico el instrumento
del cuestionario a una muestra de 90 clientes encontrando que la eleccion del
destino no esta influenciada por parientes, mientras que la eleccion del destino se
adapta a su trabajo, situacion financiera y personalidad. Se concluye que solo las
causas culturales, personales y psicolégicos inciden de manera significativa en la

decision a la hora de elegir un destino.

Por altimo, el estudio en Finlandia por Hussain (2017) examino las causas mas
efectivas que inciden en la conducta de compra del consumidor al elegir una
empresa de limpieza del hogar. El enfoque fue cuantitativo, se uso la técnica de la
encuesta y el cuestionario como instrumento, asi como, una muestra de 57
individuos. Se ha encontrado que la calidad profesional de las prestaciones de
limpieza es un factor importante para contratar a un limpiador de casas y los clientes
eligen en funcién de sus experiencias pasadas, asimismo, estos podrian basarse
en las creencias y actitudes presentes como factores psicoldgicos. Existen diversas
causas que inciden en la seleccion de una alternativa, pero las causas mas

relevantes son sociales y personales, siendo lo mas destacado, la calidad.

Entre los antecedentes nacionales, Cordova et al. (2020) identifico los factores de
la visual merchandising en las decisiones de comprar en los comercios minoristas
de El Tambo y Huancayo. Su enfoque fue cuantitativo, la técnica de la encuesta, el
instrumento el cuestionario y la muestra de 384 clientes. Se hallé que la arquitectura
exterior de la tienda tiene un impacto en las causas sociales (p<0,05) y culturales
(p<0,05), por otro lado, las causas del entorno inciden positivamente en las causas
psicoldgicas (p<0,05), personales (p<0,05) y culturales (p<0,05). Se concluye que
el visual merchandising de la estructura exterior y el entorno donde se compra

determina las decisiones de adquisicion en las tiendas minoristas en estos lugares.

La investigacion de Chumbe (2020) analizé la conducta del consumidor de comida
rapida luego de la pandemia en Iquitos. El enfoque fue cuantitativo, la técnica usada



fue la encuesta y el instrumento fue el cuestionario ejecutado a 167 personas. Se
encontré que las causas culturales predominan; el factor social se compone de
individuos que estan conectados a las redes sociales y son solteros; las causas
personales suelen caracterizarse por ser mujeres, ganar menos de 1000 soles y
estar en la edad de 18 - 30, ademas, las causas psicologicas estan determinados
la proximidad de la habitacion, el precio y la calidad. Se concluyo que estas ultimas

inciden significativamente como compartir con familiares y la proximidad del lugar.

El estudio de Guerra (2019) examino causas externas de la conducta del
consumidor inciden en las decisiones de comprar de comestibles en los
supermercados online. El enfoque fue mixto, las técnicas usadas fueron la
encuesta, entrevista y focus grupo identificandose que las costumbres, el ahorro de
tiempo, la garantia, la calidad, las promociones, los descuentos y los precios
influyen en la toma de decision de las consumidoras online. Finalmente, se
concluy6 que las causas externas inciden principalmente en la decision de viveres

en los supermercados online.

Asimismo, Garcia (2018) el objetivo fue identificar la relacion entre el
comportamiento del usuario y el proceso de decision de compra. El enfoque fue
cuantitativo, se aplic6 la encuesta y el cuestionario a una muestra de 255
estudiantes, se obtuvo que el 66,6% siente la necesidad de comunicacion y
conexién, el 48% considera decisiva la decision en si misma, y en las causas
psicoldgicas es determinante los productos y la asequibilidad. Se concluy6 que las
causas de comportamiento del usuario estan directamente relacionadas con el

proceso de decision de adquisicion de un teléfono movil entre los educandos.

Por ultimo, Cabana (2017) preciso el impacto del comercio electronico internacional
en las decisiones de compra de los consumidores de la ciudad de Tacna. El enfoque
fue cuantitativo, nivel correlacional y una muestra de 384 individuos encontrando
qgue las decisiones de compra estan dictadas por los términos del comercio
electronico internacional. Ademas, un el p-valor de 0,0115, un coeficiente de 0,41
y un R-cuadrado de 16.88% determino una relacion significativa entre las dos
variables. Se concluye que el comercio electrénico, dependiendo de sus

caracteristicas, incide en determinar la decision de la adquisicion en un bajo grado.



Con respecto a las bases teoricas, el comportamiento del consumidor se define
como el estudio de personas, grupos u organizaciones y las etapas que siguen en
la seleccién, adquisicion, uso y disposicion de productos que satisfacen
relacionandose con los hogares y como estos deciden gastar los recursos
disponibles (Maldonado y Pérez, 2020). Para Handayani et al., (2019) la conducta
es la seleccion, adquisicion y consumo de bienes y prestaciones para satisfacer
necesidades, iniciando cuando los consumidores intentan encontrar el producto

que necesitan eligiendo el producto que funciona mejor.

Por su parte, Madeira et al. (2020) sefiala que la conducta del consumidor no es
una actividad que simplemente satisface necesidades fisicas, sino que pasa a
formar parte de la construccion en la identidad, se identifica tres tipos: racional,
impulsiva y compulsiva, pues el consumo incluye actividades fisicas, psicolégicas
y emocionales. Asimismo, evidencia las decisiones del consumidor respecto a
transacciones, consumo, colocacion de bienes, prestaciones o actividades que
realizan al momento de la adquisicién, siendo estos influenciados por la percepcion

sensorial visual, tactil, auditiva, olfativa y gustativa (Mejia et al., 2020).

En ese contexto, esta variable, se centra en el modelo teérico abordado por Kotler
y Armstrong siendo desarrollada en dos etapas: las caracteristicas del comprador
y el proceso de adquisicién (Chuquilin et al., 2020). Ademas, Rusliani et al. (2022)
menciona que este estudio es un desarrollo de la teoria del comportamiento del
consumidor, donde se planted que se encuentra influenciada por cuatro factores:
cultural, psicoldgica, personal y social. En la mayoria de los casos, las empresas
no pueden tener control de estas influencias, por lo que deben tenerlos en cuenta

para las estrategias que puedan proponer (Cordova et al., 2020).

La primera dimension son los factores culturales, Cabana (2017) sefiala que es un
determinante sustancial de los deseos y conductas humanas, pues los individuos a
medida que crecen obtienen una serie de percepciones y preferencias. El primer
indicador son los valores definiéndose como creencias permanentes que se
relacionan con estados finales deseados que guian la seleccién y evaluacion de
acciones (Buerke et al., 2017); como segundo indicador, las costumbres, para Dewi
et al. (2021), en las compras fuera de linea se pueden ver directamente el producto,

en cambio, durante las compras online, no se sabe qué cambios en los habitos el



producto produciria; y, por ultimo, las actitudes, segun Cabana (2017), se refiere a
una tendencia general hacia la realizacion de una conducta, favorable o no, siendo

resultado de las creencias y el significado de este.

La segunda son los sociales que influyen a través de subgrupos, familias, roles
sociales y estatus, también conocidos como grupos de referencia con los cuales los
consumidores interacttan e identifican (Gonzales, 2021). El primer indicador es la
familia, dado que el hogar es la organizacion de compras mas relevante en el
mercado de consumo y forman el grupo de referencia con mayor influencia
(Cabana, 2017) y segundo los amigos, segun Qazzafi (2020), pueden tener mas
influencia y confianza que otros, asimismo, sus recomendaciones reciben mas

atencién por lo que su consejo es mas importante.

La tercera son los factores personales, Guerra (2019) sefiala que, los consumidores
evolucionan de acuerdo con sus gustos y necesidades, ajustandose a su género,
posicion en la familia, etapa del ciclo de vida y circunstancias econémicas. El primer
indicador es la rutina diaria que comprende todo lo relacionado con el modo de
convivencia del individuo como sus intereses y actividades (Espinel et al., 2019);
segundo se encuentra el estilo de vida, segun Moreno et al. (2022) este influird en
las elecciones sobre donde y qué comprar, ya que depende de sus ingresos y sus
ahorros; finalmente, la personalidad se refiere a los aspectos Unicos que distinguen
a las personas y estas caracteristicas pueden influir, a su vez, en el comportamiento
(Espinel et al., 2019).

En la dltima dimensién encontramos los factores psicologicos, Gonzales (2021)
sefiala que, se puede considerar, como una vinculacion entre la conducta del
consumidor y la personalidad humana al momento de hacer una decisiéon. Como
primer indicador es la motivacion, en concordancia con Quezada et al. (2020)
durante este proceso de adquisicion, directa o indirectamente, surge el incentivo
qgue contribuye a la decisién de adquirir algin bien o prestacion y segundo, las
creencias, que es aquel pensamiento descriptivo que un consumidor tiene sobre un

bien o producto, basandose en hechos, opiniones, otros (Chumbe, 2020).

Respecto a la segunda variable, la cual se denomina decision de compra, Quezada

et al. (2020), sefiala que el consumo requiere una toma de decisiones; los



consumidores deben elegir un bien entre otros bienes alternativos que son
sustitutos, en cuanto requieren necesariamente utilizar recursos limitados. Por ello,
una decision de compra es un proceso que involucra la mente y el cuerpo del
consumidor para convertirse en parte del comportamiento generado por este, en
esa linea, estos tienen su propia comprension de los productos que quieren adquirir

y la confianza para consumirlos (Komaladewi y Indika, 2017).

La decision de compra va a depender de varios factores, luego de que todos estos
inciden en la psicologia del consumidor, este decidird adquirir o no, asi, la
oportunidad de conseguir algun bien atrae otra serie de cuestiones, por lo que es
comprensible que la decision implique el inicio de otra secuencia de decisiones
(Cordova et al., 2020). Por ultimo, es importante sefialar que entre los visitantes de
la tienda online no todos son consumidores en linea, por lo que es relevante que la
empresa proporcione las facilidades necesarias para concretar la adquisicion como
la seguridad de la pagina web, el catalogo de productos, y cualquier valor agregado
que se pueda brindar online (Chagas y De Oliveira, 2019).

Tiene su fundamento cientifico en el modelo tedrico de Engel, Kollat y Blackwell,
Chen et al.,, (2017) sefala que, debido a su excelente desempefio en el
procesamiento de informacién y la toma de decisiones en la conducta del cliente,
ha sido ampliamente empleado. Por otro lado, el modelo incluye aspectos de las
ciencias del comportamiento y se basa en un proceso de cuatro puntos:
identificacion del problema, basqueda de informacién, evaluacién de alternativas y
resultados de la adquisicion, asimismo, este se puede desarrollar en cuatro fases:
procesamiento, entrada de informacion, procesamiento de informacién y las

variables que influyen en él (Goswami, 2020).

La primera dimension es el reconocimiento de las necesidades, segun Quezada et
al. (2020), esta fase ocurre cuando una persona percibe la diferencia entre el
producto o bien ideal y el contexto real, es decir, el consumidor se encuentra
influenciado por el anuncio y es consciente del producto que tiene, pero puede
necesitar. El primer indicador es el estimulo interno, segun Hussain (2017), cuando
las necesidades basicas de las personas que se convierten en una fuerza impulsora
creando el apuro de comprar un bien o prestacion; y el segundo indicador es el

estimulo externo que comprenden los mensajes publicitarios dado que ayudan al



consumidor a descubrir necesidades observando una diferencia entre su situaciéon

actual y el deseado (Quezada et al., 2020).

La segunda es la busqueda de informacion, de acuerdo con Chagas y De Oliveira
(2019), el sujeto selecciona, recupera, procesa y organiza la informacion
compartida por otros en linea, en este punto, la adquisicion estara influenciada por
conceptos cualitativos y cuantitativos expresados en el sistema de evaluacion.
Como indicadores tendremos a las fuentes personales como amigos de la familia,
vecinos, colegas; fuentes comerciales como vendedores, internet, carteles; fuentes
publicas como organizaciones de calificacion de consumidores, medios de
comunicacién; y fuentes empiricas como el uso del producto, evaluaciones,

manipulacion del producto (Hussain, 2017).

La tercera dimension es la evaluacion de alternativas, la cual refiere a un analisis
de costo - beneficio, analizando principalmente qué productos e imagen de marca
son los mas apropiados y pueden resolver pertinentemente el problema detectado
(Cordova et al., 2020). Como primer indicador se posiciona la diferenciacion de
alternativas donde los individuos evalUan las opciones y comparan la informacion
en sitios especializados antes de tomar una decision (Quezada et al., 2020) y como
segundo indicador es la eleccion del servicio, segin Voramontri y Klieb (2019), se
aplican las reglas de decision para reducir las opciones y tomar decisiones finales,
en esta etapa conduce a la formacion de creencias, actitudes e intenciones que

guian a etapas posteriores de compra.

Por altimo, el comportamiento posterior a la compra, el cual es el nivel de analisis
realizado por los clientes basandose en la relevancia de la decision del producto y
la experiencia adquirida durante su utilizacion (Moreno et al., 2022). El primer
indicador es la experiencia del servicio, segun Voramontri y Klieb (2019), las
adquisiciones ejecutadas se comparan con las expectativas: la aprobacién positiva
cuando se logré lo mejor de lo esperado, simple aprobacion cuando el desempefio
cumple y el rechazo cuando fue inferior al esperado. Y el segundo indicador es la
recomendacion del servicio, cuando el usuario se siente insatisfecho con el
producto, estas seran negativas, en cambio, al obtener mas del valor y satisfaccion

este efectuara recomendaciones positivas (Voramontri y Klieb, 2019).
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. METODOLOGIA

El capitulo de la metodologia estara constituido por la explicacion del tipo, enfoque,
disefio, nivel y corte de disefio de la investigacion, asimismo, se describira la
poblacion, la muestra, la técnica, los instrumentos, la validez y confiabilidad de esos
altimos. Finalmente, se abordaran los procedimientos, métodos de analisis de datos

y aspectos éticos que rigen el estudio.
3.1. Tipoy disefio de investigacion
3.1.1. Tipo de Investigacion

Se enmarcO en un tipo de estudio aplicada, segun Marotti y Wood (2019), es aquella
a través de la cual se brinda una solucion basica o pura a una pregunta de
investigacion para un proposito especifico. Se encuentra disefiada con el fin de dar
respuesta y responder tanto a los conflictos practicos como a las necesidades de
un agente en particular, es decir, ejecuta los conocimientos de la teoria para

solucionar problemas especificos (Baimyrzaeva, 2018).

Para Dzwigot y Dzwigot (2018) el estudio cuantitativo es aquella medicién de
variables de forma cuantitativa utilizando herramientas que facilitan el célculo para
lograr los objetivos de la investigacion. Por su parte, Abuhamda, et. al (2021),
sefal6 que este tipo de investigacion aborda las preguntas planteadas por diversos
estudios, y para ello utiliza principalmente métodos o técnicas de la estadistica con
el fin de describir hechos y comprobar las hipétesis planteadas. Por ello, el presente
proyecto pretendié medir de manera cuantitativa las variables comportamiento del
consumidor y la decisién de compras online de los clientes de un supermercado de
Tarapoto — 2022.

3.1.2. Disefio de Investigacion

El estudio se realiz6 bajo un disefio no experimental, Blais (2021) sefiala que tienen
como caracteristica examinar las variables en su estado natural, es decir, no se
permite ninguna forma de manipulacioén en ellas, por lo que estos estudios sirven
de principio para los estudios experimentales. Asimismo, Ortiz y Betancourt (2020)

sefialan que las variables en estudio no tienen presencia externa y se enfoca en
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describir y analizar su impacto en un momento determinado. Ademas, es de nivel
descriptivo — correlacional, de acuerdo con Abutabenjeh y Jaradat (2018) estos
modelos orientan el estudio para explicar los hechos ocurridos en las variables o
las relaciones entre ellas, en ese sentido, se puede examinar la relacion entre un

par o conjunto de ellas describiendo los resultados obtenidos (Duckett, 2021).

Por dltimo, fue un estudio transversal dado que estos se usan para determinar la
preponderancia de resultados en una muestra en un tiempo dado (Ellis, 2020). Por
lo tanto, este proyecto fue una investigacion no experimental, de nivel descriptivo -
correlacional y de corte transversal, ya que no pretende cambiar las variables, si
no, estudiarlas en un entorno natural buscando hallar una relacién entre ambas, por

lo que se aplicara el esquema siguiente:

Donde:

/_/_/,r 01

r
M —
K"‘“"-.,____H
T 02

M : 383 clientes de compras online de un supermercado de Tarapoto
O] : Comportamiento del consumidor
O2  : Decision de compra
r : Relacién entre las variables

3.2. Variables y operacionalizacién
Variable dependiente: Comportamiento del consumidor

Definicion conceptual: El comportamiento del consumidor es un proceso flexible
dado que en él incurren diversos puntos, en primer lugar, los usuarios se dedican
a obtener informacidn sobre un bien o prestacion y otros factores antes de realizar

una determinada adquisicion (Mercado et al., 2019).
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Definicion operacional: La variable comportamiento del consumidor se medira a
través un cuestionario, asimismo, tendra cuatro dimensiones, estas son, los
aspectos culturales, aspectos sociales, aspectos personales y aspectos

psicoldgicos.

Indicadores: Los indicadores de la primera dimension son valores, costumbres y
actitudes, para la segunda dimension, familia y amigos, para la tercera dimension,
rutina diaria, estilo de vida y personalidad, y, para la tltima dimension, la motivacion

y creencias.
Escala de medicién: Ordinal.
Variable independiente: Decision de compra

Definicién conceptual: El estado de animo de una persona puede repercutir
directamente en la decision de un cliente, de este modo, las sensaciones que
genera al adquirir son fundamentales porque es lo que la persona va a recordar
(Mejia et al., 2020).

Definicién operacional: La variable decision de compra se evaluard mediante un
cuestionario, asimismo, tendra cuatro dimensiones, estas son, reconocimiento de
las necesidades, busqueda de informacion, evaluacion de alternativas y

comportamiento posterior a la compra.

Indicadores: Los indicadores de la primera dimension son estimulo interno y
estimulo externo, para la segunda dimension, fuentes personales, fuentes
comerciales, fuentes publicas y fuentes empiricas, para la tercera dimension,
diferenciacion de alternativas y eleccién del servicio, y, para la ultima dimension,

experiencia del servicio y recomendacion del servicio.
Escala de medicién: Ordinal.
3.3. Poblacién, muestra, muestreo y unidad de analisis

3.3.1. Poblacioén
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Es un conjunto de elementos o unidades que son el objeto de estudio de un
determinada sucesion o accioén (Castro, et. al, 2020). Es decir, es la suma de
unidades basicas de interés por parte de los investigadores, dado que contiene la
data importe que permitira dar respuesta a las preguntas planificadas. Asi, estuvo
conformada por todos los habitantes de Tarapoto, de acuerdo con el INEI 2020

tiene una poblacion de, 82900.
Asimismo, se puede resumir los siguientes criterios:

Criterios de inclusion: Con respecto al criterio de inclusion, se ha preferido por
analizar todos habitantes de Tarapoto durante el afio 2022, clientes del

supermercado.

Criterios de exclusion: Se ha preferido no analizar habitantes de otras
localidades, clientes de otros supermercados.

3.3.2. Muestra

Para Hernandez y Carpio (2019) esta es una porcion seleccionada del total de la
poblacion objeto de investigacién, por lo que las entidades que forman parte de la
muestra deben compartir caracteristicas comunes que representen el universo. En
otras palabras, es una porcion seleccionada con los detalles de toda la poblacion
para generalizar los resultados, para fines de este proyecto se tratara una muestra

de 383 habitantes de Tarapoto.
3.3.3. Muestreo

Entre las técnicas de muestreo, se encuentran los métodos probabilisticos que se
refieren a la seleccion de las unidades muestrales mediante férmulas estadisticas,
lo cual permitira elegir un subconjunto de la poblacién (Hernandez & Carpio, 2019).
De esta manera, la muestra en este estudio se calculé utilizando este método de

muestreo, obteniéndose mas confiabilidad de los resultados.
3.3.4. Unidad de anélisis:

La unidad de andlisis es la persona u objeto a partir del cual el investigador recoge

los datos, pueden ser las cualidades de las personas o de los fendmenos que miden
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las variables del estudio (Kumar, 2018). Con ello, el presente estudio tuvo como
unidad de andlisis a los clientes de compras online de un supermercado de

Tarapoto.
3.4. Técnica e instrumento de recoleccion de datos
Técnica de recolecciéon de datos

Una encuesta es una herramienta o técnica comunmente utilizada por los
investigadores para ser ejecutas a los individuos en estudio, asi mismo, uno de sus
instrumentos es el cuestionario (Arias, 2020). Con ello, el presente proyecto de
investigacion uso como técnica la encuesta, la cual fue aplicable a las dos variables

de estudio.
Instrumento de recoleccién de datos

Un cuestionario es una herramienta que se utiliza para recopilar informacion sobre
la problematica en investigacion y que se vinculan con las variables a estudiar
(Pozzo et al., 2018). Es asi como, el presente proyecto usé como instrumento los
cuestionarios, los cuales fueron aplicados uno para cada variable en estudio. Los
cuales estan formados por 20 items cada uno y una escala tipo Likert del 1 al 5,
donde 1. Muy en desacuerdo, 2. En desacuerdo, 3. Indiferente, 4. De acuerdo, 5.

Muy de acuerdo.
Validez

La validez segun Hernandez y Mendoza (2018) es un procedimiento en el cual se
hace una verificacién sobre el grado en que los instrumentos permiten recoger los
datos necesarios para dar respuestas a los fines propuestos en la investigacion. En
la presente investigacion se empled un juicio de expertos en el que tres
especialistas en el tema manifestaron que los instrumentos son aplicables. Los
expertos fueron: Dr. Kerwin José Chavez Vera, Dra. Africa del Valle Calanchez

Urribarri, Mg. Antonio Bocanegra Cruzado.
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Confiabilidad

Es el coeficiente estadistico que permite sefialar el grado en que se pueden replicar
los instrumentos en otros estudios (Hernandez y Mendoza, 2018). Para esta
investigacion la confiabilidad de los instrumentos se hall6 mediante el Alfa de
Cronbach, encontrandose para el cuestionario de la variable comportamiento del
consumidor un coeficiente de 0.980 y de la misma manera para el cuestionario de
decision de compra un 0.980, lo que ubica a ambos instrumentos en la categoria
de excelentes, es decir que fueron aplicables para la investigacion y podran ser

empleados en proximos estudios de tema similar.
3.5. Procedimientos

En cuanto a los procedimientos para recopilacién de la informacion recogida,
inicialmente se elaboraron los instrumentos para la variable dependiente que, para
fines de este estudio, es comportamiento del consumidor, e independiente, decision
de compra, después se procedio a realizar las coordinaciones para iniciar con las

encuestas.

Luego, cuando se reciben los datos pertinentes, esta informacién se transfirié al
programa Microsoft Excel, de igual manera se utiliza el programa estadistico
Statistical Package for Social Sciences (SPSS) para realizar la prueba de
normalidad, asi como, el analisis descriptivo y referencial para completar las

respuestas a las preguntas creadas anteriormente.
3.6. Método de analisis de datos

En primer lugar, luego de que los instrumentos fueron validados y confiabilizados
se iniciara el analisis descriptivo, en el cual se tuvo que realizar una tabulacion con
la data obtenida a partir de los cuestionarios aplicados, siendo los resultados
presentados en tablas de frecuencias, en cuanto, al analisis referencial se realizo
la prueba de normalidad Kolmogorov-Smirnov con el fin de decidir la aplicacién de
la prueba de correlacion Pearson o Rho de Spearman en la bisqueda del grado de

relacion existente entre las variables de estudio.
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3.7. Aspectos éticos

El proyecto se adhirié a los derechos de autor impartido por el consejo universitario
N.°© 0168-2020/UCV de los principios de ética de la investigacion y la publicacion de
la investigacion del articulo 3° al 7°, Igualmente, se tuvo estandares establecidos
por la Asociacion Americana de Psicologia (APA). Asimismo, se tuvo en cuenta los
principios éticos de respeto a las personas, bondad y justicia del Informe Belmont,
ya que los participantes pueden expresar libremente su opinion en los
cuestionarios, y ademas se proporciond toda la informacion respecto al propésito
de la investigacion, por otro lado, se garantizé que se respeten las decisiones de
los individuos de participar o no en la investigacion y, en dltima instancia, toda la
informacion proporcionada fue anénima, respetado su privacidad (Anabo et al.,
2019).
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IV. RESULTADOS

4.1 Presentacién de resultados descriptivo

A fin de conocer la relacién entre las variables comportamiento del consumidor y
decision de compra, es necesario reconocer las principales caracteristicas de la
informacion de cada variable. Por ello, a continuacién, se exponen los datos
proporcionados por los clientes de compras online de un supermercado de
Tarapoto respecto a cada dimension para la variable de comportamiento del
consumidor. Estos, tras haber sido recopilados en escala tipo Likert del 1 al 5, son

interpretados en tres niveles: bajo, regular y alto.

Tabla 1.
Aspectos culturales
. Rango
Calificacion Frec. %
Desde Hasta
Bajo 5 11 212 55.4%
Regular 12 19 118 30.8%
Alto 20 25 53 13.8%
Total 383 100%

Figura 1.
Aspectos culturales
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En la tabla 1 y la figura 1, se puede observar la distribucién en porcentajes de las

frecuencias expuestas en razon a la presencia de los aspectos culturales en el

comportamiento del consumidor de compras online en un supermercado de

Tarapoto. En esta, la mayor parte de las respuestas sobre la dimension Aspectos

culturales se encontraron en un nivel bajo debido a que el 55.4% del total de los

encuestados no considera importante los aspectos culturales dentro su

comportamiento al consumir; el siguiente grupo, y con una gran diferencia, es el

nivel regular con 30.8%, siendo el dltimo el nivel bajo con minima diferencia frente

al grupo anterior con el 13.8% del total.

Tabla 2.
Aspectos sociales
. Rango
Calificacion Frec. %
Desde Hasta
Bajo 5 11 207 54.0%
Regular 12 19 125 32.6%
Alto 20 25 51 13.3%
Total 383 100%

Figura 2.
Aspectos sociales
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En la tabla 2 y la figura 2, se muestra la distribucion en porcentajes de las
frecuencias expuestas en razon a la presencia de los aspectos sociales en el
comportamiento del consumidor de compras online en un supermercado de
Tarapoto. La mayor cantidad de respuestas para la dimension Aspectos sociales
obtuvieron un nivel bajo ya que un 54% del total de los encuestados no prioriza los
aspectos sociales al momento de consumir; el siguiente, y con una diferencia
importante, es el nivel regular, siendo 32.6%; finalmente, el grupo minoritario es el

nivel alto, quienes representan el 13.3% del total.

Tabla 3.
Aspectos personales
e Rango
Calificacion Frec. %
Desde Hasta
Bajo 5 11 210 54.8%
Regular 12 19 122 31.9%
Alto 20 25 51 13.3%
Total 383 100%

Figura 3.
Aspectos personales
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En la tabla 3 y la figura 3, se observa la distribucion en porcentajes de las
frecuencias expuestas en razén a la presencia de los aspectos personales en el
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comportamiento de los clientes de compras online en un supermercado de
Tarapoto. Se encontraron en un nivel bajo debido que un 54.8% de los encuestados
no considera importante los aspectos personales dentro su comportamiento al
consumir, el segundo grupo es el regular con el 31.9% del total y, finalmente,

apenas el 13.3% se encontrod en el nivel alto.

Tabla 4.
Aspectos psicoldgicos

Rango

Callificacién Frec. %
Desde Hasta
Bajo 5 11 204 53.3%
Regular 12 19 125 32.6%
Alto 20 25 54 14.1%
Total 383 100%
Figura 4.

Aspectos psicoldgicos
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En la tabla 4 y la figura 4, se observa la distribucion en porcentajes de las
frecuencias expuestas en razén a la presencia de los aspectos psicoldgicos en el
comportamiento del consumidor de compras online en un supermercado de
Tarapoto. Se afirma, de esa manera, que el grupo mayoritario es el nivel bajo, el
cual cuenta con el 53.3% del total de los encuestados quienes no priorizan los
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aspectos psicologicos al momento de consumir, el segundo grupo fue 32.6% para

el nivel regular y el 14.1% es el grupo minoritario para el nivel alto.

Tabla 5.
Comportamiento del consumidor
e Rango
Calificacion Frec. %
Desde Hasta
Bajo 20 46 214 55.9%
Regular 47 73 107 27.9%
Alto 74 100 62 16.2%
Total 383 100%

Figura 5.
Comportamiento del consumidor
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En la tabla 5 y la figura 5, se observa la distribucion porcentual de las respuestas
brindadas por los clientes de compras online de Tarapoto. En esta, se puede
visualizar que el nivel bajo es el grupo mayoritario, que cuenta con el 55.9% debido
a que los consumidores no consideran sus comportamientos al momento de elegir
la compra, el grupo regular cuenta con 27.9% y el grupo minoritario, del nivel alto,

representa el 16.2% del total.

A continuacion, se exponen los datos proporcionados por los clientes de compras
online de un supermercado de Tarapoto respecto a cada dimensién para la variable
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de decision de compra. Estos, tras haber sido recopilados en escala tipo Likert del

1 al 5, son interpretados en tres niveles: bajo, regular y alto.

Tabla 6.
Reconocimiento de las necesidades
e Rango
Calificacion Frec. %
Desde Hasta
Bajo 5 11 247 64.5%
Regular 12 19 70 18.3%
Alto 20 25 66 17.2%
Total 383 100%

Figura 6.
Reconocimiento de las necesidades
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En la tabla 6 y la figura 6, se evidencia que la distribucién en porcentajes de las
frecuencias expuestas en razén a la presencia del reconocimiento de las
necesidades en la decisiobn de compras online en un supermercado de Tarapoto.
En esta, es posible visualizar que la mayor parte de las respuestas se encontraron
en un nivel bajo con el 64.5% del total de los encuestados, estos no priorizan el
reconocimiento de las necesidades al momento de la decision de compra; el
siguiente grupo, y con una gran diferencia, es el nivel regular con 18.3%; siendo el
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altimo el nivel bajo con minima diferencia frente al grupo anterior con el 17.2% del

total.
Tabla 7.
Busqueda de informacion
e Rango
Calificacién Frec. %
Desde Hasta
Bajo 5 11 243 63.4%
Regular 12 19 76 19.8%
Alto 20 25 64 16.7%
Total 383 100%

Figura 7.
Blsqueda de informacion
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En la tabla 7 y la figura 7, se observa la distribucion en porcentajes de las
frecuencias expuestas en razon a la presencia de la busqueda de informacion en
la decision de compras online en un supermercado de Tarapoto. En ese sentido, se
muestra que la mayor cantidad de respuestas se encontraron en un nivel bajo, con
un 63.4% del total de los encuestados, ya que estos no consideran importante la
bdsqueda de informacion al momento de decidir comprar; el siguiente y con una
diferencia importante es el nivel regular, siendo 19.8%; finalmente, el grupo

minoritario es el nivel alto, quienes representan el 16.7% del total.
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Tabla 8.
Evaluacién de alternativas

e, Rango
Calificacion Frec. %
Desde Hasta
Bajo 5 11 240 62.7%
Regular 12 19 78 20.4%
Alto 20 25 65 17.0%
Total 383 100%

Figura 8.
Evaluacion de alternativas
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En la tabla 8 y la figura 8, se observa la distribucion en porcentajes de las
frecuencias expuestas en razén a la presencia de evaluacién de alternativas en la
decision de compras online en un supermercado de Tarapoto. Es de esa forma que
se muestra que mas de la mitad de respuestas se encontraron en un nivel bajo, con
un 62.7% del total de los encuestados, pues estos no suelen evaluar alternativas al
momento de decidir su compra; el segundo grupo es el regular con el 20.4% del

total y, finalmente, apenas el 17% se encontro en el nivel alto.

Tabla 9.
Comportamiento posterior a la compra
e Rango
Calificacién Frec. %
Desde Hasta
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Bajo 5 11 248 64.8%

Regular 12 19 82 21.4%

Alto 20 25 53 13.8%

Total 383 100%
Figura 9.
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13.8%

En la tabla 9 y la figura 9, se observa la distribucion en porcentajes de las

frecuencias expuestas en razén a la presencia del comportamiento posterior a la

compra en la decisiébn de compras online en un supermercado de Tarapoto. Con

ello, el grupo mayoritario es el nivel bajo, el cual cuenta con el 64.8% del total de

los encuestados, estos no consideran importante la experiencia ni recomendar el

servicio luego de comprar; el segundo grupo fue 21.4% para el nivel regular y el

13.8% es el grupo minoritario para el nivel alto.

Tabla 10.
Decision de compras
e, Rango
Callificacién Frec. %
Desde Hasta
Bajo 20 46 255 66.6%
Regular 47 73 49 12.8%
Alto 74 100 79 20.6%
Total 383 100%
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Figura 10.
Decision de compras
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En la tabla 10 y la figura 10, se evidencia la distribucion porcentual de las
respuestas brindadas por los clientes de compras online de Tarapoto. En esta, se
puede visualizar que el nivel bajo es el grupo mayoritario, cuenta con el 66.6% del
total de los encuestados, estos no priorizan las decisiones al momento de comprar;
el grupo alto cuenta con 20.6%; y el grupo minoritario, del nivel regular, representa
el 12.8% del total.

4.2 Presentacion de resultados inferenciales

Hipotesis General

Hi: Existe relacion significativa entre el comportamiento del consumidor y la
decision de compras online de los clientes de un supermercado de Tarapoto — 2022.
Ho: No Existe relacion significativa entre el comportamiento del consumidor y la
decision de compras online de los clientes de un supermercado de Tarapoto — 2022.
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Tabla 11.
Correlacion de comportamiento del consumidor y decisién de compra

Comportamiento del Decisién de
consumidor compra
Coef|C||ent_(=: de 1.000 602
Comportamiento del correlacion
consumidor Sig. (bilateral) .000
Rho de S N 383 383
o de Spearman -
Coef|C|ent.e' de 602 1.000
L correlacion
Decision de compra i (pjjateral) .000
N 383 383

En latabla 16 se logra identificar que el coeficiente de correlacién Rho de Spearman
es de 0.602. Esto muestra que existe una correlacion positiva alta entre las
variables comportamiento del consumidor y decisién de compra. Se obtuvo un sig.
bilateral de 0.00, por lo que, con base en la regla de significancia (0.000 < 0.05), se
acepta la hipotesis alterna, la cual es: Existe relacion significativa entre el
comportamiento del consumidor y la decision de compras online de los clientes de
un supermercado de Tarapoto — 2022.

Hipotesis Especifica 1

Hi. Existe relacion significativa entre los aspectos culturales y la decision de
compras online de los clientes de un supermercado de Tarapoto — 2022.

Ho: No existe relacién significativa entre los aspectos culturales y la decisién de

compras online de los clientes de un supermercado de Tarapoto — 2022.

Tabla 12.
Correlacién de aspectos culturales y decisién de compra
Aspectos Decisién de
culturales compra
Coeﬂurent_g de 1.000 604
Aspectos correlacion
culturales Sig. (bilateral) .000
Rho de Spearman N 383 383
Coeficiente de
Decision de correlacién ,604 1.000
compra Sig. (bilateral) 000
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N 383 383

En la tabla 12 se puede visualizar que el coeficiente de correlacion Rho de
Spearman es de 0.604. Estos valores son muestra de que existe una correlacion
positiva fuerte entre la dimension aspectos culturales y la variable decision de
compra. Se obtuvo un sig. bilateral de 0.00, por lo que, con base en la regla de
significancia (0.000 < 0.05), se acepta la hip6tesis alterna, la cual es: Existe relacion
significativa entre los aspectos culturales y la decision de compras online de los

clientes de un supermercado de Tarapoto — 2022.

Hipodtesis Especifica 2

H1 Existe relacion significativa entre los aspectos sociales y la decision de compras
online de los clientes de un supermercado de Tarapoto — 2022.

Ho No existe relacion significativa entre los aspectos sociales y la decision de

compras online de los clientes de un supermercado de Tarapoto — 2022

Tabla 13.
Correlacion de aspectos sociales y decisién de compra
. Decision de
Aspectos sociales
compra
Coeficiente de 1.000 593
_ correlacion ' '
Aspectos sociales Sig. (bilateral) 000
Rho de S N 383 383
o de Spearman -
Coeficiente de
Decision de correlacion 593 1.000
compra Sig. (bilateral) .000
N 383 383

En la tabla 13 es posible notar que el coeficiente de correlacion Rho de Spearman
es de 0.593. Estos valores son muestra de que existe una correlacion positiva
moderada entre la dimension aspectos sociales y la variable decision de compra.
Se obtuvo un sig. bilateral de 0.00, por lo que, con base en la regla de significancia
(0.000 < 0.05), se acepta la hipotesis alterna, la cual es: Existe relacion significativa
entre los aspectos sociales y la decision de compras online de los clientes de un

supermercado de Tarapoto — 2022.

Hipotesis especifica 3
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Hi Existe relacion significativa entre los aspectos personales y la decision de
compras online de los clientes de un supermercado de Tarapoto — 2022.
Ho No existe relacidn significativa entre los aspectos personales y la decision de
compras online de los clientes de un supermercado de Tarapoto — 2022.

Tabla 14.
Correlacion de aspectos personales y decisién de compra
Aspectos Decision de
personales compra
Coeficiente de
Aspectos correlacion 1.000 587
personales Sig. (bilateral) .000
Rho de S N 383 383
o de Spearman -
Coeﬂment_e, de 587 1.000
Decisién de correlacion
compra Sig. (bilateral) .000
N 383 383

En la tabla 14 se puede observar que el coeficiente de correlacion Rho de
Spearman es de 0.587. Estos valores son muestra de que existe una correlacion
positiva moderada entre la dimensidn aspectos personales y la variable decision de
compra. Se obtuvo un sig. bilateral de 0.00, con lo cual, con base en la regla de
significancia (0.000 < 0.05), se acepta la hip6tesis alterna, la cual es: Existe relacién
significativa entre los aspectos personales y la decision de compras online de los

clientes de un supermercado de Tarapoto — 2022.

Hipotesis especifica 4

Hi Existe relacion significativa entre los aspectos psicologicos y la decision de
compras online de los clientes de un supermercado de Tarapoto — 2022.

Ho No existe relacion significativa entre los aspectos psicologicos y la decision de

compras online de los clientes de un supermercado de Tarapoto — 2022.
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Tabla 15.
Correlacion de aspectos psicologicos y decision de compra

Aspectos Decision de
psicologicos compra
Rho de Spearman Aspectos Coeficiente de
psicolégicos correlacion 1.000 599
Sig. (bilateral) .000
N 383 383
Decision de Coeficiente de
compra correlacion 599 1.000
Sig. (bilateral) .000
N 383 383

En la tabla 15 se puede visualizar que el coeficiente de correlacion Rho de

Spearman es de 0.599. Estos valores son muestra de que existe una correlacion

positiva moderada entre la dimension aspectos psicoldgicos y la variable decision

de compra. Se obtuvo un sig. bilateral de 0.00, lo cual, con base en la regla de

significancia (0.000 < 0.05), se acepta la hip6tesis alterna, la cual es: Existe relacién

significativa entre los aspectos psicoldgicos y la decisién de compras online de los

clientes de un supermercado de Tarapoto — 2022.

31



V. DISCUSION

Tras haber realizado el analisis descriptivo e inferencial de los datos obtenidos, se
muestran los posteriores resultados en funcion al objetivo general del actual estudio
de investigacion, siendo este: Determinar la relacion entre el comportamiento del
consumidor y la decisién de compras online de los clientes de un supermercado de
Tarapoto — 2022. Los clientes encuestados se mostraron en un 55.9%
correspondiente al nivel bajo de nuestra escala de medicion, esto se debe a que,
no consideran importantes sus comportamientos al momento de realizar su compra.
Con respecto a la variable Decisibn de compra, se muestra que el 66.6%
correspondiente al nivel bajo de nuestra escala de medicibn no prioriza las

decisiones al momento de efectuar sus compras.

Con base en el coeficiente de Rho de Spearman, se logra identificar que el
coeficiente de correlacion es de 0.602. Esto muestra que existe una correlacion
positiva alta entre las variables comportamiento del consumidor y decision de
compra. Se obtuvo un sig. Bilateral de 0.00; ello, con base a la regla de significancia
(0.000 = 0.05), se acepta la hipétesis alterna, la cual es: Existe relacion significativa
entre el comportamiento del consumidor y la decisibn de compras online de los
clientes de un supermercado de Tarapoto, 2022. Ello significa que, el
comportamiento de los clientes si guarda vinculo con las decisiones de los mismos
cuando compran online, pese a que, no ven importantes las decisiones al momento

de comprar y ni sus comportamientos.

Los resultados anteriormente mostrados coinciden con lo que nos sefialan Garcia
(2018) este nos muestra en los resultados de sus investigaciones que existe una
correlacién significativa entre el comportamiento del consumidor y la decision de
compra y nos indica que existen factores que son determinantes al momento de
decidir una compra estos son factores personales, sociales y psicologicos. Con
respecto a los investigadores, Mercado et al. (2019) en donde se examiné las
caracteristicas del comportamiento del consumidor en las plataformas de compras
en linea en México. Dicha investigacion determind que el andlisis del
comportamiento del usuario puede facilitar ayudar a la creacion de estrategias

claves para la toma de decisiones positivas implementandolas en las plataformas
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de compra en linea, dando como resultado una herramienta que ayudaria a obtener
analisis, para mejorar estrategias de ventas y de mercado. Segun Maldonado y
Pérez (2020), el comportamiento del consumidor se define como el estudio de
personas, grupos u organizaciones y las etapas que siguen en la seleccion,
adquisicion, uso y disposicion de productos que satisfacen relacionandose con los

hogares y como estos deciden gastar los recursos disponibles.

Con respecto a los datos acerca del primer objetivo especifico del estudio de
investigacion, siendo este: Establecer la relacion entre los aspectos culturales y la
decision de compras online de los clientes de un supermercado de Tarapoto — 2022.
Los clientes encuestados mostraron en un 55.4% correspondiente al nivel bajo de
nuestra escala de medicion, esto se debe a que, no consideran importante los

aspectos culturales al momento de decidir la compra de sus productos.

Con base al coeficiente de Rho de Spearman se logra identificar que el coeficiente
de correlacion es de 0.604. Estos valores son muestra de que existe una correlacion
positiva fuerte entre la dimension, aspectos culturales y la variable decision de
compra. Se obtuvo un sig. Bilateral de 0.00; la cual, con base en la regla de
significancia (0.000 < 0.05), se acepta la hipotesis alterna, la cual es: Existe relacion
significativa entre los aspectos culturales y la decision de compras online de los
clientes de un supermercado de Tarapoto — 2022. Ello significa que, los aspectos
culturales si guardan relacion con las decisiones de compra online de los clientes,

pese a que, los mismos piensen que no son importantes.

Los resultados anteriormente mostrados coinciden con lo que sefialan Handayani
et al. (2019), este nos muestra en los resultados de su investigacion que existe una
significativa correlacién entre los aspectos culturales y la decision de compra,
indicandonos que los consumidores suelen preferir los aspectos culturales antes
gue el atractivo de los productos. Seguidamente, Espinel et al. (2019) indica, segun
los resultados de su investigacion que los aspectos culturales repercuten
directamente en las decisiones de consumo en los supermercados. Esto debido a
gue la mayoria de usuarios que acuden a los supermercados para hacer compras

de manera quincenal o semanalmente sus productos.
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Asi mismo, es posible observar que Cabana (2017) nos sefiala que los aspectos
culturales son un determinante sustancial de los deseos y conductas humanas,
pues los individuos a medida que crecen obtienen una serie de percepciones y
preferencias. Para Dewi et al. (2021), los aspectos culturales son importantes dado
qgue en las compras fuera de linea se pueden ver directamente el producto, en
cambio, durante las compras online, no se sabe qué cambios en los habitos el

producto causaria.

Con relacién a nuestro segundo objetivo especifico del estudio de investigacion,
siendo este: Establecer la relacion entre los aspectos sociales y la decision de
compras online de los clientes de un supermercado de Tarapoto — 2022; Los
clientes encuestados mostraron en un 54% correspondiente al nivel bajo de nuestra
escala de medicion, esto se debe a que, no consideran importantes los aspectos

sociales al momento de decidir la compra de sus productos.

Con base al coeficiente de Rho de Spearman se logra identificar que el coeficiente
de correlacion es de 0.593. Estos valores son muestra de que existe una correlacion
positiva moderada entre la dimension, aspectos sociales y la variable decision de
compra. Se obtuvo un sig. Bilateral de 0.00, con base en la regla de significancia
(0.000 = 0.05), se acepta la hipotesis alterna, la cual es: Existe relacion significativa
entre los aspectos sociales y la decision de compras online de los clientes de un
supermercado de Tarapoto — 2022. Ello significa que, los aspectos sociales de los
clientes si guardan un vinculo con las decisiones de compra online, pese a que, los

clientes consideran como no importantes a dichos aspectos.

Tales resultados, frente a lo que se muestra en precedentes nacionales, se muestra
cierta similitud con lo hallado por Guerra (2019) en cuyo estudio se ha demostrado
que la decision de compra de los clientes de los supermercados online se
encuentran influenciados por agentes que se encuentran fuera de las condiciones
propias de la empresa, entre las cuales es posible identificar elementos sociales. A
su vez, en lo correspondiente a la informacion internacional, es de interés
mencionar el antecedente encontrado en el estudio de Henriquez et al. (2021), que
tuvo como fin evaluar la conducta del cliente en linea, demostr6 que las redes

sociales, como un espacio por el cual se movilizan los discursos relacionados con
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los factores sociales, asi como, un medio por el cual se establecen lazos entre los
clientes y la empresa, tienen una relacion positiva con las decisiones de compra en
restaurantes, ya que diferentes plataformas han servido como una herramienta de

difusion de los servicios que ofrecen.

Todo ello se complementa con lo ya expresado por Gonzales (2021) puesto que se
parte de reconocer los factores sociales, en cuanto expresion de reconocimiento en
grupos Yy roles que se cumplen en estos, por lo cual se establece cierta linealidad
con la generacion de una identidad a partir de la colectividad. La presentacion de
la individualidad cuenta con multiples manifestaciones practicas, entre las cuales
se encuentra la toma de decisiones, elementos que, de acuerdo a Quezada et al.
(2020) configura un elemento importante al momento de realizar las compras,
puesto que, es mediante la adquisicion de determinados elementos que se

satisfacen también necesidades sociales identitarias para el individuo.

En lo que respecta a los datos acerca del tercer objetivo especifico del presente
trabajo de investigacion, este fue: Establecer la relacién entre los aspectos
personales y la decisién de compras online de los clientes de un supermercado de
Tarapoto — 2022. Los clientes encuestados mostraron en un 54.8% correspondieron
con un nivel bajo de frente a la escala de medicidén propuesta, lo cual se debe a que
las personas encuestadas no encontrarian importantes los aspectos personales al

momento de decidir la compra de sus productos.

Con base en el coeficiente de Rho de Spearman se logra identificar que el
coeficiente de correlacion es de 0.587. Tales valores son muestra de que existe
una correlacién positiva moderada entre la dimension aspectos personales y la
variable decision de compra. A su vez, se obtuvo una sig. Bilateral de 0.00; la cual,
con base en la regla significancia (0.000 < 0.05), se acepta la hipotesis alterna, la
cual es: Existe relacion significativa entre los aspectos personales y la decision de
compras online de los clientes de un supermercado de Tarapoto — 2022.
Significando ello, que los aspectos personales de los clientes no son importantes,

para los mismos, pero si llegan a vincularse a las decisiones de compra online.

Tales resultados muestran coincidencia con los antecedentes identificados al inicio

de la presente investigacion. Asi, en primera instancia, en lo correspondiente al
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nivel nacional, se resalta el estudio realizado por Cabana (2017), a partir del cual
se establece que el comercio electrénico se presenta como un instrumento ya
alineado a las caracteristicas personales del sujeto, volviéndose parte del mismo,
con lo cual condiciona en cierta medida sus decisiones de compra. Por otra parte,
en lo correspondiente a investigaciones efectuadas en el marco internacional, se
presenta la de Hussain (2017), que tuvo como fin examinar las causas que influyen
en la conducta de compra al momento de decidir por una prestacion de limpieza del
hogar, demostr6é que los factores personales se encuentran como una de las mas
importantes al momento de determinar la decision, teniendo como premisa la

calidad profesional del servicio basado en su experiencia particular.

Todo ello se puede alinear desde su configuracién conceptual, en donde Guerra
(2019) ya identificaba que los factores personales, en cuanto expresion de los
gustos y necesidades que se ajustan a caracteristicas individuales que se definen
a partir de circunstancias particulares. Es de esa forma que Espinel et al. (2019) ya
identificaba que las decisiones que se toman durante los procesos rutinarios son
expresiones de individualidades concretas que dependen de una construccion
propia de las necesidades. Ello se vincula con lo expresado por Cordova et al.
(2020), para quien las decisiones de compra complementan las necesidades
humanas desde los diferentes aspectos que condicionan su individualidad y su

estado como ser social.

Con respecto a los datos acerca del cuarto objetivo especifico del presente trabajo
de investigacion, este se expresé de la siguiente manera: Existe relacion
significativa entre los aspectos psicoldgicos y la decisién de compras online de los
clientes de un supermercado de Tarapoto — 2022. Los clientes encuestados
mostraron encontrarse, en un 53.3%, dentro de un nivel bajo de la escala propuesta
para su interpretacion, por lo cual se reconoce que los encuestados no consideran
importantes los aspectos psicolégicos al momento de decidir la compra de sus

productos.

Con base en el coeficiente de Rho de Spearman, se logra identificar que el
coeficiente de correlacién es de 0.599. Estos valores son muestra de que existe

una correlacion positiva moderada entre la dimensién de aspectos psicologicos y la
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variable decision de compra. Se obtuvo una sig. Bilateral de 0.00; la cual, con base
en la regla de significancia (0.000 < 0.05), se acepta la hipotesis alterna, la cual es:
Existe relacion significativa entre los aspectos psicolédgicos y la decision de compras
online de los clientes de un supermercado de Tarapoto — 2022. Significando ello,
gue los aspectos psicologicos no son importantes para los clientes, pero si llegan a

influir en las decisiones de compra online de los mismos.

Los resultados anteriormente mostrados coinciden con investigaciones
precedentes. Asi, se muestra en primer lugar los realizados en el marco nacional,
dentro de los cuales se resalta la realizada por Chumbe (2020), en donde se
muestran los cambios conductuales a partir del impacto psicolégico generado por
la pandemia y el cual ha incidido en la toma de decisiones de compra, tal relacién
se expresa sobre todo en la proximidad desde un punto de vista psicolégico. Por
otra parte, en lo correspondiente al ambito internacional, es de mencionar la
investigacion hecha por Handayani et al. (2019), en donde se parte de los mismos
factores y se encuentra que los aspectos psicolégicos se muestran en un espacio
privilegiado al momento de tomar decisiones de compra.

La relacion que se establece entre la dimensién de los factores psicolégicos y la
variable de decision de compra ya se reconoce en cierta medida a partir de lo que
se expresa en la fundamentacion teérica de ambas. Asi, pues, Gonzales (2021)
indica que la conducta del consumidor parte de aspectos de la personalidad que
solo son reconocibles a partir de elementos propios de la psique, siendo estos
determinantes al momento de tomar decisiones. Lo cual se relaciona con el proceso
de toma de decisiones de compra desde lo afirmado por Quezada et al. (2020) para
quien las adquisiciones parten de un filtro primario de estimulos psicolégicos por
los cuales el sujeto se encuentra motivado o0 no a realizar ciertas compras, es decir,
al momento de adquirir se requiere una serie de decisiones que el comprador debe
tomar, en ese sentido, cuando lo hace este cuenta con la seguridad de elegirlo entre
otras opciones y con la esperanza de que el producto o servicio realmente satisfaga

su necesidad inicial.
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VI. CONCLUSIONES

1.

En conclusion, entre la variable comportamiento del consumidor y la decision
de compras online, a través del analisis de Rho de Spearman, se verificd que
existe una relacién positiva alta con un coeficiente de 0.602 y un nivel de
significancia de 0.00; por lo que se puede afirmar que frente a un
comportamiento del consumidor mayor en funcibn a las dimensiones
planteadas existe un mayor indice en la decision de compra.

En lo correspondiente a la dimension de aspectos culturales, que forma parte
de la variable comportamiento del consumidor, y la variable decision de
compras online, a través del analisis de Rho de Spearman, se verificd la
existencia de una relacion positiva fuerte con un coeficiente de 0.604 y un nivel
de significancia de 0.00; por lo que se puede afirmar que las variaciones sobre
esta dimension se presentan de forma proporcional en la variable.

Respecto a la dimensién de aspectos sociales, perteneciente a la variable
comportamiento del consumidor, y la variable decisién de compras online, a
través del andlisis mediante Rho de Spearman, se verifico la existencia de una
correlacion positiva moderada con un coeficiente de 0.593 y un nivel de
significancia bilateral de 0.00; por lo cual se puede afirmar que la variacion en
la dimension se presenta en la misma proporcion que los de la variable.

En lo que corresponde a la relacion entre la dimensién de aspectos personales,
gue forma parte de la variable comportamiento del consumidor, y la variable
decision de compras online, a través del analisis mediante Rho de Spearman,
se verificd la existencia de una correlacion positiva moderada, con un
coeficiente de 0.587 y un nivel de significancia de 0.00; con lo que es posible
afirmar que el aumento o descenso en la dimensién, se presenta en la misma
medida en la otra variable.

En funcidon a la relacion entre la dimension de los aspectos psicolégicos, que
forma parte de la variable comportamiento del consumidor, y de la variable
decision de compras online, a través del analisis mediante Rho de Spearman,
se verificO la existencia de una correlacién positiva modera de 0.599 y un nivel
de significancia de 0.00; con lo cual se hace factible afirmar que la variacién

sobre la dimensién se presenta de forma similar en la variable.
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VIl. RECOMENDACIONES

1. Se sugiere a los gerentes de los supermercados en Tarapoto verificar los
medios por los cuales comunican la oferta de sus productos, priorizando
aquellos que son de uso mas frecuente en los compradores online de
supermercados como Instagram, Facebook o WhatsApp, puesto que llegar al
total de los potenciales compradores en linea resulta complicado y en tanto
estos pueden encontrarse dispersos frente a todo el contenido que se puede
encontrar en las redes sociales por estos motivos descritos es necesario
contratar un community manager.

2. Se recomienda a los creadores de productos que tienen relacién con el
supermercado, como lo pueden ser de vestuario, hogar, gastronomia, entre
otros, atendiendo a los cambios culturales que se estan desarrollando a nivel
nacional e internacional, los cuales se pueden verificar mediante redes
sociales, manifestandose a través de tendencias de contenido de manera activa
como videos cortos, publicaciones y en vivos, ya sea dentro de la misma
industria o a partir de los influencers que promuevan y recomienden productos
del supermercado.

3. Se propone a los encargados de marketing, tener en consideracién los cambios
y movimientos sociales que se desarrollan dia a dia, tanto a nivel nacional como
local, puesto que esto puede ser determinante en lo correspondiente a la
imagen de la empresa, en tanto la identidad organizacional se vincula con las
necesidades de su publico, es asi, que seria pertinente a través de las redes
sociales realizar publicaciones sobre fechas importantes, dias histéricos,
celebraciones destacadas que permitan generar con el publico objetivo un
sentido de pertinencia.

4. Se recomienda a los gerentes vincular los productos que se ofertan en sus
tiendas con las necesidades personales como que se presentan en la
cotidianeidad de sus compradores online, lo cual es factible realizar mediante
un testeo de cuales son los elementos basicos que requiere el publico para
realizar sus compras comprendiendo su estilo de vida, personalidad y rutina
diaria en cada temporada del afio como las celebraciones por el dia de la

Madre, Navidad, Afio Nuevo, entre otros.
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5. Se sugiere al area directiva establecer procedimientos de gestién que permitan
calcular el porcentaje adecuado de ofertas o demas incentivos en cada
situacién a fin de favorecer a todo el conjunto de productos que se ofertan en
sus instalaciones, ello a través del uso de la alineacion del discurso de parte
del area de marketing en funcion a los elementos psicolégicos como la
motivacion y creencias identificadas entre los potenciales compradores para
que sean atractivos no solo a los clientes recurrentes sino también a nuevos
compradores.
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Anexo N° 01

Matriz de operacionalizacion de variables

VARIABLES DE DEFINICION CONCEPTUAL DEFINICION OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES ESCALA DE
ESTUDIO MEDICION
Valores
Es la seleccion, adquisicion y | La variable comportamiento | X1: Aspectos Costumbres
consumo de bienes y | del consumidor va a ser | culturales -
. X . . Actitudes
prestaciones para satisfacer | medida a través de las _
necesidades iniciando cuando los | dimensiones aspectos | X2: Aspectos Familia
V1: Comportamiento | consumidores intentan encontrar | culturales, aspectos sociales, | sociales Am'_QOS _
del consumidor el producto que necesitan | aspectos personales y ) Rutina diaria Likert Ordinal
- X LA X3: Aspectos - -
eligiendo el producto que funciona | aspectos psicoldgicos. personales Estilo de vida
mejor (Handayani et al., 2019, p. Personalidad
422) X4: Aspectos Motivacion
psicolégicos Creencias

V2: Decisién de
compra

Es un proceso que involucra la
mente y el cuerpo del consumidor
para convertirse en parte del
comportamiento generado por
este, en esa linea, estos tienen su
propia comprension de los
productos que quieren adquirir y
la confianza para consumirlos
(Komaladewi y Indika, 2017, p.
173).

La variable decisiébn de
compra va a ser medida a
través de las dimensiones
reconocimiento de las
necesidades, busqueda de
informacion, evaluacién de
alternativas y comportamiento
posterior a la compra.

Y1: Reconocimiento
de las necesidades

Estimulo interno

Estimulo externo

Y2: Blsqueda de
informacion

Fuentes personales

Fuentes comerciales

Fuentes publicas

Fuentes empiricas

Y3: Evaluacion de
alternativas

Diferenciacion de
alternativas

Eleccién del servicio

Y4: Comportamiento
posterior a la
compra

Experiencia del
servicio

Recomendacion del
Servicio

Likert Ordinal




Anexo N° 02

Matriz de consistencia

Titulo: “Comportamiento del consumidor y decisién de compras online de los clientes de un supermercado de Tarapoto — 2022”

VARIABLES E INDICADORES

Problemas Objetivos Hipotesis Variable 1: Comportamiento del consumidor
Problema Objetivo Hipotesis Dimensiones Indicadores Escala
General General General Valores
¢Cuadl es la relacion entre el | Determinar la relacion entre el | Existe relacion significativa Aspectos culturales Costumbres
comportamiento del | comportamiento del | entre el comportamiento del Actitudes
consumidor y la decisién de | consumidor y la decisién de | consumidor y la decision de -
compras online de los | compras online de los clientes | compras online de los clientes Aspectos sociales FarT]|I|a
clientes de un supermercado | de un supermercado de | de un supermercado de Amigos Ordinal
de Tarapoto — 20227 Tarapoto — 2022. Tarapoto — 2022. Rutina diaria
» » Aspectos personales Estilo de vida
Especifico | Especifico 5 Espemflco 5 o Personalidad
¢ Cudl es la relacion entre los | Establecer la relacion entre los | Existe relacion significativa —
aspectos culturales y la | aspectos culturales 'y la | entre los aspectos culturalesy Aspectos psicologicos Mot|va§|on
decisién de compras online | decisién de compras online de | la decisién de compras online Creencias
de los clientes de un|los clientes de un | de los clientes de un Variable 2: Decision de compra
supermercado de Tarapoto — | supermercado de Tarapoto — | supermercado de Tarapoto — Dimensiones Indicadores Escala
20227 2022. 2022. Reconocimiento de las Estimulo interno
. . : o necesidades Estimulo externo
¢ Cudl es la relacién entre los | Establecer la relacion entre los | Existe relacion significativa Sy——
aspectos sociales y la | aspectos socialesy la decision | entre los aspectos sociales y .
decision de compras online | de compras online de los | la decisién de compras online _ _ personales Ordinal
de los clientes de un | clientes de un supermercado | de los clientes de un | Busquedade informacion | Fuentes I
comerciales

de Tarapoto — 2022.

fuentes publicas




supermercado de Tarapoto —
202272

¢, Cudl es la relacion entre los
aspectos personales y la
decision de compras online
de los clientes de un
supermercado de Tarapoto —
20227

¢, Cual es la relacién entre los
aspectos psicoldgicos y la
decisiébn de compras online
de los clientes de un
supermercado de Tarapoto —
2022?

Establecer la relacién entre los
aspectos personales y la
decision de compras online de
los clientes de un
supermercado de Tarapoto —
2022.

Establecer la relacién entre los
aspectos psicoldégicos y la
decisién de compras online de
los clientes de un
supermercado de Tarapoto —
2022.

supermercado de Tarapoto —
2022.

Existe relacion significativa
entre los aspectos personales
y la decision de compras
online de los clientes de un
supermercado de Tarapoto —
2022.

Existe relacion significativa
entre los aspectos
psicolégicos y la decision de
compras online de los clientes
de un supermercado de
Tarapoto — 2022.

Fuentes
empiricas

Evaluacién de alternativas

Diferenciacion
de alternativas

Eleccién del
servicio

Comportamiento
posterior a la compra

Experiencia del
servicio

Recomendacion
del servicio

Tipo y disefio de
investigacion

Poblacién y muestra

Técnicas e instrumentos

Estadistica por utilizar

TIPO:
Aplicada

NIVEL:
Correlacional

DISENO:
No experimental

POBLACION:

Conformada por todos los
clientes de compras online de
un supermercado de Tarapoto.

TIPO DE MUESTREDO:
Probabilistico

TAMANO DE MUESTRA:
Conformada por 383 clientes
de compras online de un
supermercado de Tarapoto

Variable 1:
Comportamiento del
consumidor

Variable 2:
Decisién de compra

Técnicas:
Encuesta

Instrumentos:
Cuestionario

DESCRIPTIVA:
Andlisis descriptivo.

Andlisis de frecuencias y porcentuales

INFERENCIAL:

Confiabilidad Alpha de Cronbach

Prueba de normalidad

Coeficiente de Rho de Spearman/Pearson




Proyecto de tesis titulada: “Comportamiento del consumidor y decision de

compras online de los clientes de un supermercado de Tarapoto — 2022”.

Estimado (a) participante, el presente cuestionario se da con el fin de adquirir
informacion sobre el comportamiento del consumidor de los clientes de un
supermercado de Tarapoto. Es necesaria su colaboracion para poder lograr el
objetivo del presente proyecto de investigacion, por lo que se hace conocimiento
gue es de manera anénima. Por ello, se le solicita amablemente que marque

con una (X) so6lo la alternativa que considere adecuada en cada caso,

ANEXO N° 03

CUESTIONARIO DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

considerando las siguientes opciones:

1. Muy en desacuerdo 3. Indiferente

2. En desacuerdo 4. De acuerdo

5. Muy de acuerdo

Variable 1. Comportamiento del consumidor

Dimension: Aspectos culturales

1

2

Considero que la adquisicion online del producto
en un supermercado es parte de una costumbre
cultural.

Considero que mis valores ayudan a seleccionar
los productos que adquiero de manera online en
un supermercado.

Creo que con frecuencia mis valores influyen al
momento de adquirir productos de manera online
en un supermercado.

Mis creencias determinan frecuentemente, el
producto que adquiero en mis compras online en
un supermercado.

Creo que mi actitud determina con frecuencia la
compra de algunos productos online de un
supermercado.

Dim

ension: Aspectos sociales

Mis amigos con frecuencia influyen en las compras
gue realizdé de manera online en un supermercado.




Considero importante la opinion de mis familiares
cuando compro algun producto de manera online.

Los gustos de mis amigos frecuentemente inciden
en las compras que realizo de manera online en
un supermercado.

Los gustos de mis familiares influyen al realizar
una compra de manera online en un
supermercado.

10

Considero importante las recomendaciones de
mis amigos al realizar la compra online.

Dim

ension: Aspectos personales

11

Considero que los productos que compro de
manera online en un supermercado se encuentran
en concordancia con mi estilo de vida.

12

Creo gque mi rutina diaria determina los tipos de
productos que compro de manera online en un
supermercado.

13

Mis compras realizadas de manera online en un
supermercado estan acordes con mis ingresos
economicos.

14

Creo que con frecuencia mi personalidad influye
cuando realizo compras de manera online en un
supermercado.

15

Considero parte de mi estilo de vida, realizar
compras de manera online.

Dim

ension: Aspectos psicoldgicos

16

Creo que en diversas ocasiones me atrae mas los
productos que compro de manera online en un
supermercado si contiene alguna oferta.

17

La promocién de los productos que compro online
en un supermercado me motiva a comprar.

18

Las opiniones sobre determinados productos
determinan con frecuencia mi compra en un
supermercado de manera online.

19

Considero que mis creencias influyen sobre los
productos que compro online en un
supermercado.

20

Mis creencias determinan si realizo una compra
online en un supermercado.




CUESTIONARIO DE LA DECISION DE COMPRA

Proyecto de tesis titulada: “Comportamiento del consumidor y decision de

compras online de los clientes de un supermercado de Tarapoto — 2022”.

Estimado (a) participante, el presente cuestionario se da con el fin de adquirir
informacion sobre la decision de compras de los clientes de un supermercado de
Tarapoto. Es necesaria su colaboracion para poder lograr el objetivo del presente
proyecto de investigacion, por lo que se hace conocimiento que es de manera
anonima. Por ello, se le solicita amablemente que marque con una (X) solo la

alternativa que considere adecuada en cada caso, considerando las siguientes

opciones:
1. Muy en desacuerdo 3. Indiferente 5. Muy de acuerdo
2. En desacuerdo 4. De acuerdo
Variable 2. Decisién de compras
Dimension: Reconocimiento de las necesidades 1 2 3 14|65

Mi decision de compra de manera online en un
1 | supermercado esta determinado por ser de suma
urgencia.

Mi compra de productos online en un
2 | supermercado se encuentra en concordancia con
mis necesidades basicas.

Considero que los mensajes publicitarios
3 | determinan mi decision de compra de manera
online en un supermercado.

Las sugerencias de otras personas inciden en mi
4 | compra de productos de manera online en un

supermercado.
5 Las necesidades de otras personas inciden en mi
decision de compra online de un supermercado
Dimension: Busqueda de informacion 1 2 3 14]|5

Las opiniones de mi grupo de amigos me ayudan
6 | a decidir las adquisiciones que realizo de manera
online en un supermercado.




La informacion de las redes sociales determina mi

7 | decisibn de compra de manera online en un
supermercado.
Creo que con frecuencia mi decisiobn de compra
8 |online en un supermercado se debe a alguna
publicidad en la television.
La informacion de expertos sobre productos me
9 | ayudo a tomar una decision antes de adquirir de
manera online en un supermercado.
Mi opinidn sobre un producto me ayudo a decidir
10 | la compra del producto de manera online en un
supermercado.
Dimensién: Evaluacion de alternativas
En mi decision de compras online en un
11 | supermercado me ayudo comparar diversas
alternativas.
Comparo frecuentemente los precios de los
12 | productos de diversos supermercados al momento
de decidir mis compras online.
Elijo una adquisicibn de manera online en un
13 | supermercado después de evaluar las ventajas
gue obtengo
14 Reviso las resefias de los productos para tomar
una decision de compra online.
15 Verifico la calidad del servicio web al momento de
realidad mi compra online.

Dimension: Comportamiento posterior ala compra
16 Las compras online en un supermercado me
generaron satisfaccion después de usarlos.

17 La tienda virtual del supermercado cumple con mis
expectativas para comprar de manera online.

18 Recomiendo en mis redes sociales adquirir

productos de manera online en un supermercado
19 Recomiendo a mis familiares comprar los
productos de manera online en un supermercado.
20 Recomiendo a mis amigos comprar los productos

de manera online en un supermercado.




ANEXO N° 04

m UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

I.- DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto: Dr. Chavez Vera, Kerwin José
Institucién donde labora: Universidad Cesar Vallejo

Especialidad: Administracion

Instrumento de evaluaciéon: CUESTIONARIO DE COMPORTAMIENTO DEL
CONSUMIDOR

Autor (s) del instrumento (s): Valera Gonzales Jorge Eduardo — Reynaldo Mejias Deyvid Aaron
I.- ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)

CRITERIOS INDICADORES 1 2 3 4

CLARIDAD Los items estan redactados con lenguaje X
aprobado y libre de ambigliedades
acorde con los sujetos muéstrales.

OBJETIVIDAD Las instrucciones y los items del X
instrumento permiten recoger |la
informacidn objetiva sobre la variable,
en todas sus dimensiones e indicadores
conceptuales y operacionales.

ACTUALIDAD El instrumento demuestra vigencia X
acorde con el conocimiento cientifico,
tecnoldgico, innovaciony legal inherente
a la variable.

ORGANIZACION Los items del instrumento reflejan X
organicidad ldgica entre la definicién
operacional y conceptual respecto a la
variable, de manera que permiten hacer
inferencias en funciéon a las hipdtesis
problema y objetivos de la investigacion.

SUFICIENCIA Los items del instrumento son X
suficientes en cantidad y calidad acorde
con la wvariable, dimensiones e
indicadores.




INTENCIONALIDAD

Los items del instrumento son
coherentes con el tipo de investigacion y
responden a los objetivos, hipdtesis y
variable de estudio.

CONSISTENCIA

La informacién que se recoja a través de
los items del instrumento, permitird
analizar, describir y explicar la realidad,
motivo de la investigacidn.

COHERENCIA

Los items del instrumento expresan
relacién con los indicadores de cada
dimensién de la variable.

METODOLOGIA

La relacién entre la técnica y el
instrumento propuestos responden al
propdsito de la investigacion.

PERTINENCIA

La redaccién de los items concuerda con
la escala valorativa del instrumento.

PUNTAJE TOTAL

48

(Nota Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de
41 “Excelente”; sin embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no

valido ni aplicable)

I1l.- OPINION DE APLICABILIDAD

APLICABLE

PROMEDIO DE VALORACION. 48

Kwuri? Y

L L R R ——

Dr. Kerwin José Chévez Vera
C.E. 003058624
Docente Investigador

Firma

Lima, 7 de noviembre del 2022




EI UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

I.- DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto: Dr. Chavez Vera, Kerwin José
Institucién donde labora: Universidad Cesar Vallejo

Especialidad: Administracion

Instrumento de evaluacién: CUESTIONARIO DE DECISION DE COMPRA
Autor (s) del instrumento (s): Valera Gonzales Jorge Eduardo — Reynaldo Mejias Deyvid Aaron
I.- ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)

CRITERIOS INDICADORES 1 2 3 4

CLARIDAD Los items estan redactados con lenguaje X
aprobado y libre de ambigliedades
acorde con los sujetos muéstrales.

OBJETIVIDAD Las instrucciones y los items del X
instrumento permiten recoger |la
informacidn objetiva sobre la variable,
en todas sus dimensiones e indicadores
conceptuales y operacionales.

ACTUALIDAD El instrumento demuestra vigencia X
acorde con el conocimiento cientifico,
tecnoldgico, innovaciony legal inherente
a la variable.

ORGANIZACION Los items del instrumento reflejan X
organicidad ldgica entre la definicién
operacional y conceptual respecto a la
variable, de manera que permiten hacer
inferencias en funciéon a las hipdtesis
problema y objetivos de la investigacion.

SUFICIENCIA Los items del instrumento son X
suficientes en cantidad y calidad acorde
con la variable, dimensiones e
indicadores.

INTENCIONALIDAD | Los items del instrumento son X
coherentes con el tipo de investigacion y
responden a los objetivos, hipdtesis y
variable de estudio.




CONSISTENCIA La informacién que se recoja a través de X
los items del instrumento, permitird
analizar, describir y explicar la realidad,
motivo de la investigacion.

COHERENCIA Los items del instrumento expresan X
relacién con los indicadores de cada
dimensién de la variable.

METODOLOGIA La relacién entre la técnica y el X
instrumento propuestos responden al
propdsito de la investigacion.

PERTINENCIA La redaccién de los items concuerda con X
la escala valorativa del instrumento.

PUNTAJE TOTAL 8 40

48

(Nota Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de
41 “Excelente”; sin embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no
valido ni aplicable)

I11.- OPINION DE APLICABILIDAD

APLICABLE

PROMEDIO DE VALORACION. 48

Lima, 7 de noviembre del 2022

Kowuri? Y

Lo L I R ——

Dr. Kerwin José Chévez Vera
C.E. 003058624
Docente Investigador

Firma



ANEXO N° 05

m UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

I.- DATOS GENERALES Apellidos y nombres del experto: Dra. Africa del

Valle Calanchez Urribarri

Institucién donde labora: Universidad Cesar Vallejo

Especialidad: Administracion

Instrumento de evaluacion: CUESTIONARIO DE COMPORTAMIENTO DEL

CONSUMIDOR

Autor (s) del instrumento (s): Valera Gonzales Jorge Eduardo — Reynaldo Mejias Deyvid Aaron
Il.- ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)
CRITERIOS INDICADORES 1|2 |3 | 4

CLARIDAD Los items estan redactados con lenguaje X
aprobado y libre de ambigliedades
acorde con los sujetos muéstrales.

OBIJETIVIDAD Las instrucciones y los items del X
instrumento  permiten recoger la
informacidn objetiva sobre la variable,
en todas sus dimensiones e indicadores
conceptuales y operacionales.

ACTUALIDAD El instrumento demuestra vigencia X
acorde con el conocimiento cientifico,
tecnoldgico, innovacidny legal inherente
a la variable.

ORGANIZACION Los items del instrumento reflejan X
organicidad ldgica entre la definicién
operacional y conceptual respecto a la
variable, de manera que permiten hacer
inferencias en funciéon a las hipotesis
problema y objetivos de la investigacion.

SUFICIENCIA Los items del instrumento son X
suficientes en cantidad y calidad acorde
con la wvariable, dimensiones e
indicadores.




INTENCIONALIDAD | Los items del instrumento son
coherentes con el tipo de investigacion y
responden a los objetivos, hipodtesis y
variable de estudio.

CONSISTENCIA La informacién que se recoja a través de
los items del instrumento, permitird
analizar, describir y explicar la realidad,
motivo de la investigacion.

COHERENCIA Los items del instrumento expresan
relacién con los indicadores de cada
dimensién de la variable.

METODOLOGIA La relacién entre la técnica y el
instrumento propuestos responden al
propdsito de la investigacion.

PERTINENCIA La redaccién de los items concuerda con
la escala valorativa del instrumento.

PUNTAJE TOTAL

16

30

46

(Nota Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de
41 “Excelente”; sin embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no

valido ni aplicable)

I1l.- OPINION DE APLICABILIDAD

APLICABLE

PROMEDIO DE VALORACION. 46

Y78

- Africa Calanchez Urriba
CE. 000573626
Docente investigadora

Firma

Lima, 7 de noviembre del 2022




m UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

I.- DATOS GENERALES Apellidos y nombres del experto: Dra. Africa del
Valle Calanchez Urribarri
Institucién donde labora: Universidad Cesar Vallejo

Especialidad: Administracion

Instrumento de evaluacién: CUESTIONARIO DE DECISION DE COMPRA
Autor (s) del instrumento (s): Valera Gonzales Jorge Eduardo — Reynaldo Mejias Deyvid Aaron
Il.- ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)

CRITERIOS INDICADORES 1 2 3 4

CLARIDAD Los items estan redactados con lenguaje X
aprobado y libre de ambigliedades
acorde con los sujetos muéstrales.

OBJETIVIDAD Las instrucciones y los items del X
instrumento permiten recoger |la
informacidn objetiva sobre la variable,
en todas sus dimensiones e indicadores
conceptuales y operacionales.

ACTUALIDAD El instrumento demuestra vigencia X
acorde con el conocimiento cientifico,
tecnoldgico, innovacidny legal inherente
a la variable.

ORGANIZACION Los items del instrumento reflejan X
organicidad ldgica entre la definicién
operacional y conceptual respecto a la
variable, de manera que permiten hacer
inferencias en funciéon a las hipdtesis
problema y objetivos de la investigacion.

SUFICIENCIA Los items del instrumento son X
suficientes en cantidad y calidad acorde
con la variable, dimensiones e
indicadores.

INTENCIONALIDAD | Los items del instrumento son X
coherentes con el tipo de investigacion y
responden a los objetivos, hipdtesis y
variable de estudio.




CONSISTENCIA La informacién que se recoja a través de X
los items del instrumento, permitird
analizar, describir y explicar la realidad,
motivo de la investigacion.

COHERENCIA Los items del instrumento expresan X
relacién con los indicadores de cada
dimensién de la variable.

METODOLOGIA La relacién entre la técnica y el X
instrumento propuestos responden al
propdsito de la investigacion.

PERTINENCIA La redaccién de los items concuerda con X
la escala valorativa del instrumento.

PUNTAJE TOTAL 16 | 30

46

(Nota Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de
41 “Excelente”; sin embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no
valido ni aplicable)

I11.- OPINION DE APLICABILIDAD

APLICABLE

PROMEDIO DE VALORACION. 46

Lima, 7 de noviembre del 2022

O g 25

- Africa Calanchez Urriba
CE. 000573626
Docente investigadora

Firma



ANEXO N° 6

\I' UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

I.- DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto: Mg. Antonio Bocanegra Cruzado
Institucion donde labora: Universidad Cesar Vallejo

Especialidad: Administracion

Instrumento de evaluacion: CUESTIONARIO DE COMPORTAMIENTO DEL
CONSUMIDOR
Autor (s) del instrumento (s): Valera Gonzales Jorge Eduardo — Reynaldo Mejias Deyvid
Aaron

Il.- ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)

CRITERIOS INDICADORES 112 ]13]14]5
CLARIDAD Los items estdn redactados con
lenguaje aprobado y libre de
ambigiedades acorde con los
sujetos muéstrales.
OBJETIVIDAD Las instrucciones y los items del
instrumento permiten recoger la
informacién objetiva sobre la
variable, en todas sus
dimensiones e indicadores
conceptuales y operacionales.
ACTUALIDAD El instrumento  demuestra
vigencia  acorde con el
conocimiento cientifico, X
tecnologico, innovacion y legal
inherente a la variable.
ORGANIZACION Los items del instrumento
reflejan organicidad logica entre
la definicion operacional vy
conceptual respecto a la variable,
de manera que permiten hacer
inferencias en funcion a las
hipotesis problema y objetivos de
la investigacion.




SUFICIENCIA Los items del instrumento son
suficientes en cantidad y calidad
acorde con la  variable,
dimensiones e indicadores.
INTENCIONALIDAD | Los items del instrumento son
coherentes con el tipo de
investigacion y responden a los X
objetivos, hipotesis y variable de
estudio.

CONSISTENCIA La informacion que se recoja a
través de los items del
instrumento, permitira analizar, X
describir y explicar la realidad,
motivo de la investigacion.
COHERENCIA Los items del instrumento
expresan  relaciébn con los
indicadores de cada dimensién de
la variable.

METODOLOGIA La relacion entre la técnica y el
instrumento propuestos
responden al propdsito de la
investigacion.

PERTINENCIA La redaccién de los items
concuerda con la escala X
valorativa del instrumento.

PUNTAJE TOTAL

50

(Nota Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41
“Excelente”; sin embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni
aplicable)

1l.- OPINION DE APLICABILIDAD

APLICABLE

PROMEDIO DE VALORACION. 50

Tarapoto, 15 de noviembre de

Firma



\l' UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

I.- DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto: Mg. Antonio Bocanegra Cruzado.
Institucion donde labora:

Especialidad: Administracion

Instrumento de evaluacién: CUESTIONARIO DE DECISION DE COMPRA

Autor (s) del instrumento (s): Valera Gonzales Jorge Eduardo — Reynaldo Mejias Deyvid
Aaron
Il.- ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)

CRITERIOS INDICADORES 112 [3]4]5
CLARIDAD Los items estan redactados con
lenguaje aprobado y libre de
ambigiedades acorde con los
sujetos muéstrales.
OBJETIVIDAD Las instrucciones y los items del
instrumento permiten recoger la
informacion objetiva sobre la
variable, en todas sus
dimensiones e indicadores
conceptuales y operacionales.

ACTUALIDAD El instrumento  demuestra
vigencia acorde con el
conocimiento cientifico, X
tecnoldgico, innovacion y legal
inherente a la variable.

ORGANIZACION Los items del instrumento
reflejan organicidad logica entre
la definicion operacional y
conceptual respecto a la variable,
de manera que permiten hacer
inferencias en funcion a las
hipétesis problema y objetivos de
la investigacion.

SUFICIENCIA Los items del instrumento son
suficientes en cantidad y calidad




acorde con la  variable,
dimensiones e indicadores.
INTENCIONALIDAD | Los items del instrumento son
coherentes con el tipo de
investigacion y responden a los X
objetivos, hipotesis y variable de
estudio.

CONSISTENCIA La informacion que se recoja a
través de los items del
instrumento, permitira analizar, X
describir y explicar la realidad,
motivo de la investigacion.
COHERENCIA Los items del instrumento
expresan relaciébn con los

indicadores de cada dimension de X
la variable.
METODOLOGIA La relacion entre la técnica y el
instrumento propuestos
- X
responden al proposito de la
investigacion.
PERTINENCIA La redaccion de los items
concuerda con la escala X

valorativa del instrumento.

PUNTAJE TOTAL

50

(Nota Tener en cuenta que el instrumento es vélido cuando se tiene un puntaje minimo de 41
“Excelente”; sin embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni
aplicable)

I11.- OPINION DE APLICABILIDAD

APLICABLE

PROMEDIO DE VALORACION. 50

Tarapoto, 15 de noviembre de 2022




ANEXO N° 07

CONFIABILIDAD DE INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

Confiabilidad del cuestionario comportamiento del consumidos

Alfa de Cronbach N° de elementos

0.98 16

Confiabilidad del cuestionario decision de compra

Alfa de Cronbach N° de elementos

0.98 16




ANEXO N° 08

Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov?
Estadistico gl Sig.

Comportamiento del

) 11 383 .000
consumidor

Decision de compra 179 383 .000




ANEXO N° 09

Numero de Poblacién de Tarapoto 2020

Distritos Poblacion
Tarapoto 82900
La banda de shilcayo 49359
Morales 43287
Cacatachi 3778
Juan Guerra 4147
Total 183471

Fuente: Estimaciones y proyecciones de poblacién por departamento por
provincia y distrito INEI 2020

ANEXO N° 10

Por ser la poblacion finita se utilizé la siguiente formula: Esta muestra se hall6

utilizando la siguiente férmula:

_ Z?pgN
T"TERN—1) + Z?pq
Dénde:
N : Poblacién = 82900
- : N|V(_—:'I de = 1.96
confianza
0 Probabllldaql de = 0.50
Ocurrencia
q Constante = 0.50
£ E'rr_or = 0.05
Maximo
n Muestra - 383



ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Declaratoria de Autenticidad del Asesor

Yo, CHAVEZ VERA KERWIN JOSE, docente de la FACULTAD DE CIENCIAS
EMPRESARIALES de la escuela profesional de ADMINISTRACION de la UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO SAC - TARAPOTO, asesor de Tesis titulada: "Comportamiento del
consumidor y decision de compras online de los clientes de un supermercado de Tarapoto
— 2022", cuyos autores son VALERA GONZALES JORGE EDUARDO, REYNALDO
MEJIAS DEYVID AARON, constato que la investigacion tiene un indice de similitud de
23.00%, verificable en el reporte de originalidad del programa Turnitin, el cual ha sido
realizado sin filtros, ni exclusiones.

He revisado dicho reporte y concluyo que cada una de las coincidencias detectadas no
constituyen plagio. A mi leal saber y entender la Tesis cumple con todas las normas para
el uso de citas y referencias establecidas por la Universidad César Vallejo.

En tal sentido, asumo la responsabilidad que corresponda ante cualquier falsedad,
ocultamiento u omision tanto de los documentos como de informacion aportada, por lo
cual me someto a lo dispuesto en las normas académicas vigentes de la Universidad
César Vallejo.

TARAPOTO, 17 de Enero del 2023
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