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RESUMEN

El presente estudio tuvo el objetivo de establecer las diferencias del proceso de
decision de compra de los consumidores virtuales y los tradicionales en una tienda
por departamento, Moquegua 2021. Se aplicé el enfoque cuantitativo, de tipo
aplicado, de disefio no experimental, de nivel relacional — comparativo. La poblacion
de estudio fue infinita y la muestra estuvo conformada por 385 consumidores, que
fueron clasificadas como consumidores tradicionales y virtuales, empleando la técnica
de la encuesta y el instrumento del cuestionario en escala Likert. Cuyos resultados
obtenidos, en el contraste las hipoétesis planteadas para las cinco dimensiones y para
la variable, permitié validar la hipotesis alterna que plantea que existen diferencias en
las dimensiones del proceso de decision de compra entre los consumidores
tradicionales y los virtuales, presentandose una sola excepcion para la dimension
“‘decisibn de compra”. Finalmente, se concluye, que estadisticamente existe
diferencias significativas al 95% para un P-valor de 0.000, es decir los procesos de
decision de compras de los consumidores tradicionales son diferentes a los

consumidores virtuales.

Palabras clave. Reconocimiento de la necesidad, busqueda de informacion,

evaluacion de las alternativas, decision de compra, comportamiento post compra.
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ABSTRACT

The objective of this study was to establish the differences in the purchase decision
process of virtual and traditional consumers in a department store, Moquegua 2021.
The quantitative approach, applied type, non-experimental design, relational level was
applied. — comparative. The study population was infinite and the sample consisted of
385 consumers, who were classified as traditional and virtual consumers, using the
survey technique and the questionnaire instrument on a Likert scale. Whose results
obtained, in the contrast of the hypotheses proposed for the five dimensions and for
the variable, allowed to validate the alternative hypothesis that states that there are
differences in the dimensions of the purchase decision process between traditional
and virtual consumers, presenting only one exception for the “purchase decision”
dimension. Finally, it is concluded that there are statistically significant differences at
95% for a P-value of 0.000, that is, the purchasing decision processes of traditional

consumers are different from those of virtual consumers.

Keywords. Need recognition, information search, evaluation of alternatives, purchase

decision, post-purchase behavior.
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INTRODUCCION

En la actualidad los negocios son conscientes de alta exigencias que
demanda el mercado, el nuevo paradigma de la competitividad exigen adaptacion y
busqueda permanente de la diferenciacion, en un entorno cambiante se espera que
las organizaciones generen cambios desde dentro, un liderazgo basado en
conocimientos que fortalece su competencia y proporciona capacidad para liderar a
sus organizaciones (Troncos, 2018). La situacidn resulta ain mas preocupante,
cuando la tecnologia cada vez se hace mas accesible a cualquier negocio,
disminuyendo notoriamente las barreras de entrada. El acceso a la tecnologia de
informacion y la comunicacion han favorecido en nuevas formas de hacer negocio,
estas herramientas han permitido desarrollar negocios virtuales y que cada vez estan
ganando mayor importancia en el mundo, todos estos cambios se han reflejado en el

entorno empresarial (Castillo y Arroyo, 2017).

En un mundo globalizado, el sector empresarial dedicada al comercio de
bienes y servicios necesita desarrollar el mercadeo en todos sus ambitos para
mejorar su participaciéon y posicionamiento en el mercado que compiten, estas
empresas comerciales se apoyan en el marketing o mercadotecnia, buscando asi
cubrir las necesidades, deseos 0 expectativas de los consumidores. La American
Marketing Association de los Estados Unidos (AMA), la define como: "El marketing es
la actividad o un conjunto de procesos para crear, comunicar, entregar, e
intercambiar ofertas que tienen valor para los consumidores, clientes, socios y la
sociedad en general", del mismo modo Chartered Institute of Marketing de Inglaterra
afirma que: "El marketing es el proceso de gestion responsable de identificar,
anticipar y satisfacer las necesidades del cliente de forma rentable", segun ambas
definiciones lo que buscan es generar valor para los clientes a través de cubrir sus
necesidades deben responder al mismo tiempo con un retorno de rentabilidad o de

utilidades.

Desde lo comercial, este pensamiento estratégico implica mejorar procesos

para entregar bienes y servicios que satisfagan eficiente y eficazmente los objetivos



individuales y organizacionales, es decir implica analizar todo los factores o variable
gue permita desarrollar un plan de marketing en los negocios. Drucker (1979), afirma
que el verdadero marketing comienza con los clientes, con sus caracteristicas
demografica, sus valores y necesidades relacionadas, entonces lo que debemos
preguntarnos no es ¢qué queremos vender? ¢Sino que es lo quiere comprar el
cliente? En esta misma linea Kotler (2017), menciona que: “El Marketing es la ciencia
y el arte de explorar, crear y entregar valor para satisfacer necesidades de un
mercado objetivo, pero buscando el lucro, en este sentido el Marketing debe
identificar también necesidades y deseos no realizados, es decir debe define, medir y
cuantifica el tamafio del mercado identificado y buscar el lucro potencial (Endor,
2020).

En resumen, podemos afirmar que la mercadotecnia busca mejorar el
posicionamiento de la empresa, es decir le confiere una dimension estratégica,
porque le permite visionar comunicar a la organizacion externa o internamente,
conocer su mercado y su competencia, también detectar malas practicas, pero
principalmente mejorar los puntos de ventas (Kotler y Armstrong, 2017). Luego de
definir y conceptualizar la linea de investigacion, vamos a iniciar planteando la
realidad problematica de nuestro tema de investigacion, parte de los canales de
distribucion o puntos de venta es decir nos vamos a referir de las tiendas por
departamento B2C, empresas grandes que vende directamente a los consumidores
finales, es decir ventas al detalle también conocidas como Retail. En estos ultimos
afos, a nivel global estos negocios han tenido un nivel de participacion y
protagonismo en las ventas directa a diferentes consumidores, el alto nivel de

aceptacion alcanzando en estos ultimos afios ha sido muy bueno.

Debemos reconocer que estos resultados no fueron por una casualidad, es
producto de mucha inversion, estas grandes cadenas han venido preocupandose por
mejorar sus procesos de cada cliente, con grandes inversiones en recursos, para
implementar metodologia que permita entender a los consumidores y sus
necesidades (CERET, 2015).



En el Peru, la participacion de las tiendas por departamento, tuvieron algunos
altibajos, hemos sido testigo de algunas noticias, sobre las tiendas en Arequipa y
otras ciudades, todos provocados por la aparicion de la pandemia en el afio 2020. El
holding chileno CENCOSUD que es duena de la “Tiendas Paris” y que inicio sus
actividades en el Pera el afio 2013, tuvo que cerrar 11 locales a nivel nacional, el
argumento de la empresa es que no logro los resultados esperados al cierre del
2019, su particion alcanzo solo al 8.3% mientras que su competencia como Falabella
contaba con un 46.5%, Ripley 27.6% y Oeschle (PeruRealit, 2020). En la Region
Moquegua, la aparicién de la cadena de supermercados Plaza Vea y Promart, se dio
en octubre del 2015, en la provincia de llo recién se abrié en diciembre del 2018
después de mucha incertidumbre por diversos problemas de ubicacion vy
disponibilidad de terreno, asi lo dio a conocer La Republica (Velasquez, 2019),
ambos fueron esperados con mucha expectativa por la poblacion. Sin embargo, esta
no fueron las Unicas inauguraciones de este tipo de tiendas, en estos tres ultimos
afios, también se crearon otros negocios similares de manera individual o cadenas
de tiendas por departamento, pero no de la envergadura de Plaza Vea, estas estan

aun en proceso de crecimiento y posicionamiento.

Entendiendo que el propdésito de los mercaddlogos es buscar conocer y
comprender las necesidades y deseos de sus clientes, pero sobre todo conocer el
mercado en el cual operan, al respecto Kotler y Armstrong (2017), menciona que son
cinco conceptos fundamentales que se refiere al cliente y al mercado son:
necesidades, deseos y demandas; la oferta del mercado sea de productos, servicios
y de experiencias; también deben estimar el valor y la satisfaccion del consumidor,
por otra parte deben conocer los procesos de intercambios del productos y las
relaciones de estos con los clientes, finalmente la organizaciones deben conocer

muy bien el mercado donde operan.

Todos estos conceptos son muy importantes, pero si se tratara de enfatizar en
alguno de estos cinco conceptos, creemos que el valor y la satisfaccion del

consumidor seria la mas relevante, desde el punto de vista del negocio y desde el



punto de vista del consumidor, desde el interés del negocio, la tiendas siempre
buscan vender mas para mejoran su participacion del mercado y consecuentemente
sus ingresos. Desde la posicion del consumidor, el cliente es quien se enfrenta a una
amplia variedad de ofertas para satisfacer una necesidad determinada, entonces
¢ Como elige el producto frente a tanta diversidad mostrada?, otra pregunta que
corresponde conocer es ¢,como decide la compra?, esta preguntas implica conocer el
comportamiento del consumidor y la decisibn de compra, especificamente nos
interesa conocer sobre todo a los consumidores virtuales y a los consumidores
tradicionales en el grupo de jovenes, esta generacion denominada millennial o
generacion “Y”, son aquellos jovenes nacidos entre los afos 1980 y 2003
aproximadamente (BID, s.f.), se caracterizan por ser nativos digitales, y porque
priorizan valores sociales y éticos. Estas caracteristicas lo hacen potenciales
consumidores digitales, porque con facilidad se conectan al internet desde cualquier
dispositivo mévil, asimismo estos son influenciados por amigos y personas cercanas
en las decisiones de compra (Shopify, 2015), queremos saber cémo desarrollan su
decision de compra la porcion de consumidores virtuales frente a los consumidores

tradicionales.

A pesar de todas las ventajas que ofrece el comercio electrénico, los
consumidores en el Pert sigue mirando con desconfianza realizar transacciones
comerciales virtuales o en linea. Este temor se sustenta por la falta de conocimiento
legal y la desconfianza (Herrera et al., 2019). A esto debemos adicionar el contexto
del COVID — 19, segun Casco (2020), los patrones de consumo también son

afectados condicionando sus respuestas a los nuevos contextos.

Debido a la crisis, la nueva realidad ha provocado un cambio en todos los
aspectos. Segun Huaman (2021), La COVID-19 es una enfermedad que ha
impactado en el desarrollo humano. Sin embargo, el crecimiento de los medios
digitales y las redes sociales estd cambiando la forma en que los consumidores

buscan informacién de productos.



En resumen, si bien es cierto que la aparicién de las tiendas por departamento
en la region ha tenido una aceptacion positiva por los consumidores, pero aun no se
conoce como se dan los procesos decision de compra de los jovenes consumidores
virtuales y de los jovenes consumidores tradicionales. Entonces, en base a las
necesidades del estudio se buscara responder preguntas partiendo de los datos,
para lo cual se redacté el problema general: ¢Existe diferencia del proceso de
decision de compra entre los consumidores virtuales y los tradicionales en una tienda
por departamento, Moquegua 20217?, de igual manera, se plantearon los problemas
especificos: ¢Existe diferencia en el reconocimiento de la necesidad entre los
consumidores virtuales y los tradicionales en una tienda por departamento,
Moquegua 20217?; ¢Existe diferencia en la busqueda de informacién entre los
consumidores virtuales y los tradicionales en una tienda por departamento,
Moquegua 20217?; ¢ Existe diferencia en la evaluacion de las alternativas entre los
consumidores virtuales y los tradicionales en una tienda por departamento,
Moquegua 20217?; ¢Existe diferencia en la  decision de compra entre los
consumidores virtuales y los tradicionales en una tienda por departamento,
Moquegua 2021? y ¢ Existe diferencia en el comportamiento post compra entre los
consumidores virtuales y los tradicionales en una tienda por departamento,
Moquegua 20217

La investigacion se justifica de manera tedrica, ya que analizo un problema
permanente gue tienen los negocios por departamentos que compiten en su mercado
exigente y dinamico, es preciso conocer la decisibn de compra dentro del
comportamiento del consumidos enmarcadas en teorias cientificas existentes y
estudios previos realizados a nivel internacional, nacional o regional. Los resultados
de este estudio han sido explicados y validados a partir de las bases tedricas y
estudios previos en esta linea de investigacion. Por lo tanto, se plantearon criterios

tedricos de la variable de estudio y del problema planteado.

Asimismo, la presente investigacion muestra un fundamento préactico, por la
necesidad que tienen las tiendas por departamento en querer conocer cOmo se dan

estos procesos en las decisiones de compra de los consumidores virtuales y los



consumidores tradicionales, esta informacion es muy importante para actualizar o
mejorar sus estrategias de ventas a este sector de estudio, de igual modo son
insumos para mejorar su posicionamiento como parte del proceso de mercadeo,
como parte del estudio de mercado. Esto esfuerzos son mayores cuando los
contextos 0 escenarios cambian continuamente. Los resultados que se obtengan
seran de utilidad incluso para las nuevas tiendas por departamento que estan
aperturando o estan en proceso de consolidacion, para esto se podran énfasis en la

parte de recomendaciones.

También, se justifica metodologicamente puesto que se utilizé el método
cientifico para que el tratamiento de datos, siguiendo estrictamente el procedimiento
de la metodologia y la estadistica. Conocer el proceso de decision de compra y el
comportamiento de los consumidores siempre ha sido una preocupacion por los
diferentes negocios que buscan satisfacer necesidades, deseos y expectativas de los
consumidores a partir de sus ofertas en el mercado, esta combinacién busca
satisfacer las necesidades humanas. En este nuevo paradigma de competitividad, la

diferenciacion es un factor clave en los negocios.

El proyecto plantea como objetivo general: Determinar las diferencias del
proceso de decisién de compra entre los consumidores virtuales y los tradicionales
en una tienda por departamento, Moquegua 2021. De igual modo los objetivos
especificos son los siguientes: Determinar las diferencias en el reconocimiento de la
necesidad entre los consumidores virtuales y los tradicionales en una tienda por
departamento, Moquegua 2021; Determinar las diferencias en la busqueda de
informacion entre los consumidores virtuales y los tradicionales en una tienda por
departamento, Moquegua 2021; Determinar las diferencias en la evaluacion de las
alternativas entre los consumidores virtuales y los tradicionales en una tienda por
departamento, Moquegua 2021; Determinar las diferencias en la decisiéon de compra
entre los consumidores virtuales y los tradicionales en una tienda por departamento,

Moquegua 2021 y Determinar las diferencias en el comportamiento post compra



entre los consumidores virtuales y los tradicionales en una tienda por departamento,

Moquegua 2021.

Por otra parte, se pone de conocimiento que los objetivos y las hipotesis
planteadas, estan basadas en la teoria de Kotler y Armstrong (2017), planteadas en
su libro Fundamentos del Marketing, y son como sigue, hipétesis general Existe
diferencia del proceso de decision de compra entre los consumidores virtuales y los
tradicionales en una tienda por departamento, Moquegua 2021 ;No existe diferencia
del proceso de decision de compra entre los consumidores virtuales y los

tradicionales en una tienda por departamento, Moquegua 2021

En cuanto a las hipétesis especificas se consideran las siguientes hipétesis
alterna: Si existen diferencias en el reconocimiento de la necesidad entre los
consumidores virtuales y los tradicionales en una tienda por departamento,
Moquegua 2021; Si existen diferencias en la busqueda de informacion entre los
consumidores virtuales y los tradicionales en una tienda por departamento,
Moquegua 2021; Si existen diferencias en la evaluacion de las alternativas entre los
consumidores virtuales y los tradicionales en una tienda por departamento,
Moquegua 2021; Si existe diferencias en la decisibn de compra entre los
consumidores virtuales y los tradicionales en una tienda por departamento,
Moquegua 2021 y Si existe diferencias en el comportamiento post compra entre los
consumidores virtuales y los tradicionales en una tienda por departamento,
Moquegua 2021. En cada una de las hipétesis especificas propuestas, se consideran
las hipétesis nula o Ho, reflejan la oposicion a las hip6tesis alternas; es decir, no

existen diferencias.



Il. MARCO TEORICO

Luego de plantearse la realidad problematica sobre las formas de compras
virtuales y las tradicionales en una tienda por departamento de los consumidores de
la region Moquegua y teniendo como objetivo un estudio comparativo, presentamos
los antecedentes de la investigacion que se muestran en dos partes, se inicia con

los internacionales y se termina con los antecedentes nacionales.

Castro (2019), realiz6 un estudio, partiendo de un analisis bibliografico y de
informacion estadistica, su interés fue estudiar si la publicidad en elementos de
bldsqueda, conocidos por sus siglas SEM lo que significa mercado por motores de
basqueda, las que influyen notoriamente en la decisibon de compra de los
consumidores en Colombia y el resto. Por otro lado, analizaron la sensibilidad de los
precios de la demanda en la decisiébn de compra del consumidor que realiza a través
de redes virtuales, o en puntos de venta tradicional, teniendo como punto de inicio
los SEM para tomar la decision de compra con mayores elementos de juicios. Por
otro lado, explicé también el alcance de la publicidad en los motores de blusqueda,
ademas se buscO conocer los incrementos econdmicos que dirigen las empresas
para este sector y el aumento que ha tenido la publicidad en las empresas dedicadas
al marketing como un medio de venta &agil y amplio para acceder al consumidor por
medio de mensajes breves y rapidos. Se estudiaron los aspectos de interés y las

principales caracteristicas del aumento de la difusién en los SEM.

Cueva et al. (2021), indican que el empleo generalizado de los medios
digitales y las redes sociales surge la gestion del contenido de las empresas, o
denominado también como marketing de contenidos. El propdésito del estudio fué
conocer el nivel de relacion entre el marketing de contenidos (MDC) y la decision de
compra del consumidor de la generacion Z. Se ejecutd un estudio para conocer la
correlacion aplicado a una muestra de 411 personas, el analisis estadistico mostro
una relacion lineal entre las variables de estudio, la correlacion fue positiva con un
coeficiente Rho de Spearman de 0.565, esto sugiere la aplicacion de estrategias

complementarias que contribuyan y puedan influir sobre la conducta de compra, esto



seria de mayor importancia, mas aun esto tiene mayor significacion cuando se viven
época de pandemia, pudiendo emerger otras variables que puede modificar la

conducta de compra del consumidor de la generacion Z.

Gupta (2015), Estudio comparativo de compras en linea y fuera de linea: un
estudio de caso de Rourkela en Odisha. El objetivo de este estudio es dar una
impresion del proceso de decision de compra online comparando la toma de
decisiones fuera de linea, identificando los factores que motivan a los clientes a
decidir si comprar. Los consumidores compran cuando y donde quieran, donde se
sientan cdmodos con los productos y la opcion de compra. El estudio encuentra que
las mujeres estdn mas interesadas en las compras en linea que los hombres. Desde
los ultimos dos afios, a medida que la poblacion es mas consciente de la tecnologia,
las compras en linea aumentaron enormemente. Las personas del grupo de edad de
35 aflos 0 mas tienen menos probabilidades de hacer compras en linea porque
conocen menos la tecnologia. Sin embargo, el encuestado dijo que les encantaria
comprar en linea si solo el precio del producto es menor que el del mercado.
Revelaron que es bastante importante ir de compras electrénicas. Trata de reconocer

cémo los consumidores miden los canales para sus compras.

Henriquez et al. (2021), estudiaron el comportamiento del consumidor virtual
y los cambios notorios que podria experimentar ante una decision de compra, el
propdsito del estudio pretende analizar el comportamiento del consumidor virtual, y
conocer cudles son las variables que influyen en su decision de compra. El estudio
fue abordado desde un enfoque cuantitativo, empleando como instrumento la
encuesta, se observé en 271 consumidores de restaurantes. Los resultados fueron
procesados por el programa estadistico SPSS y Smart PLS SEM 3.0, las que
mostraron que factores como actividades de marketing en redes sociales, la
confianza y la sostenibilidad tienen un efecto directo en la conducta del consumidor
virtual, de igual modo, permitié6 conocer que el comportamiento del consumidor esta
vinculado con la decision de compra; en resumen, podemos afirmar que las hipétesis

formuladas en el estudio fueron validadas integramente. Debemos sefialar que los



resultados permiten ofrecer elementos significativos al ambito comercial y

académico.

Saenz y Yepes (2018), en su tesis, tuvo como objetivo determinar las
caracteristicas del perfil del consumidor de productos organicos para conocer las
causas que incurren en el comportamiento y consumo de los adultos jovenes de la
Ciudad de Cali, el rango de las edades fue de 20 a 29 afios, mostrando en la socio
demografico que son: solteros, sin hijos, universitarios y empleados con un nivel de
ingresos entre uno y dos salarios minimos. Las preferencias de los lugares de
compra son los supermercados y las tiendas especializadas (46%) y se enteran de
su existencia principalmente por conocidos, la investigacion concluye que lo més le
influye son la alimentacion saludable por lo tanto sus preferencias son los productos

organicos y perciben un alto nivel de satisfaccion.

Sanchez (2015), en su tesis doctoral, referido al comportamiento del
consumidor en Espafia, manifiesta que, frente a los modelos propuestos para este
propésito, concluye que los beneficios percibidos del medio virtual influyen
positivamente en la realizacién del proceso de compra. En relacion con los beneficios
de conveniencia del medio on-line, afirma obtener mayores facilidades y confort,
destacando como principales ventajas ofrecida por el medio. En cuanto a los
beneficios de costes, concluye que los consumidores valoran el hecho de que la
bdsqueda en linea les permite incurrir en menores costes de desplazamientos y de

tiempos.

Diaz (2018), en su tesis, factores que influyen en la decisién de compra del
mercado de consumo, plantea adicionalmente un estudio comparativo entre dos
tiendas de autoservicio en una ciudad de México, en este estudio analiza el proceso
de eleccion, la decisibn de compra y proceso de adquisicion en tiendas de
autoservicio, buscando conocer si el factor ubicacion, la calidad de sus productos,
ambos factores fueron valorados, el primero es por la cercania a su trabajo y la
preferencia por la mejor calidad de los productos, pero dentro de estos dos factores,

manifiesta que estan dispuesto a ir a la tienda méas alejada porque sobreponen la
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calidad antes que la ubicacidn, otro factor de determina la decision de compra es el
precio, el disefio de la tienda y los ambientes, caso contrario son las esperas para
realizar los pagos en caja, finalmente valoran la experiencia de compra como un
autoservicio y que estan dispuesto a regresar, porque el sentirse reconocido le

proporciona un estatus y respeto.

Mufioz et al. (2016), en su articulo estudio comparativo de las variables
externas que influyen en la decision de compra por parte de los jovenes, estudio
realizado en Chile, reconocen que las dimensiones mas influyentes esta el caracter
interno y externo de las personas, asimismo establecen un estudio comparativo
sobre las diferencias entre ambas variables, tipifica como un estudio exploratorio-
descriptivo, exploratorio porque no se tenia informacién sobre esta variable externa,
se aplico la encuesta para dos grupos de jovenes, concluyeron que al momento de
decidir la compra, la marca presentas una relativa indiferencia, otro aspecto que
manifiestan es que no son influenciados por su entorno mas cercano, pero admite
que la madre si juega un rol importante en la decisién de compra. Finalmente, admite
que la marca y el precio si son relevantes, asi como los atributos de durabilidad y
funcionalidad de los productos son factores que se toma en cuenta en las decisiones

de compra.

Sanchez (2017), en su articulo, tuvo como finalidad establecer los factores
mas influyentes en la confianza de los consumidores del departamento de Antioquia.
El estudio de tipo descriptivo y disefio no experimental. Para la obtencion de
informacion se aplicO una encuesta por internet, ya que es una herramienta que
ayuda a recoger informacién mas rapido. Los resultados muestran que el 58% de la
poblacion encuestada usa el internet con el fin de hacer una compra, asi como el
52% de los usuarios de internet en Colombia ha realizado alguna compra de
producto en linea en los ultimos 12 meses. Se concluye que, la confianza de los
usuarios es de vital importancia, debido a que la tasa de conversién de los usuarios
esta relacionada a ella, en este estudio se pudo afirmar que los factores de mayor
incidencia en la compra por internet es la reputacion del vendedor, el riesgo

percibido, la privacidad de los datos y la seguridad en la transaccion.
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Rios (2019), en su investigacion, tuvo como propoésito estudiar el nivel de
experiencia del consumo en linea de los estudiantes universitarios en la Provincia de
Arequipa-2019. El estudio tuvo un enfoque cualitativo, de tipo descriptivo y disefio no
experimental, y se aplicO una encuesta para la recopilacion de informacion. Los
resultados muestran que, el 74% de los encuestados tenian entre 16 a 25 afos de
edad, el 22% tenian entre 26 a 35 afios, y el 2% tenia mas de 36 afios. Del mismo
modo, en cuanto a la experiencia de compra, el 3% de los encuestados expresaron
tener muy mala experiencia, el 16% manifestd que era mala, el 32% que era regular,
el 39% dijo que era buena y el 5% tuvo muy buena experiencia. El 2% de los
encuestados considerd que su compra en linea fue muy mala, el 10% manifesté que
fué mala, el 26% regular, el 28% buena, el $% muy buena. Se concluye que, el nivel
de experiencia de la compra en linea de los estudiantes es del 40%, lo que se
considera buena experiencia de compra, esto motivado a que los estudiantes estan

conectados siempre a las redes sociales.

Mamani (2018), en su tesis, tuvo como proposito establecer el nivel de
influencia de los factores: la actitud hacia el uso, la norma subjetiva y el control
conductual apreciado acerca del objetivo del uso del comercio moévil en los
estudiantes. Metodol6gicamente contd con un enfoque cuantitativo, de tipo
descriptivo y disefio no experimental. El estudio realizado fue con una muestra de
357 estudiantes. Los resultados obtenidos arrojaron que la actitud hacia el uso, la
norma subjetiva y el control conductual apreciado da lugar a explicar el 80% de la
variabilidad de la intencion del uso, ratificando el modelo propuesto y validando los
lineamientos tedricos. La actitud hacia el uso constituye el 67% del uso del comercio
movil, por su parte, la norma subjetiva y sus dimensiones expresan el 60% en la
intencion del uso del comercio movil, por ultimo, el control conductual apreciado fue

del 65% en la intencidon de uso del comercio movil.

Cueva (2018), en su tesis, tuvo como finalidad determinar los factores que
influyen en la decision de compra en linea de los estudiantes universitarios trujillanos

en el afio 2017. Metodol6gicamente contdé con un enfoque cuantitativo, de tipo

12



explicativo y disefio transversal, en donde se aplicé una encuesta a los estudiantes
universitarios que realizaron alguna compra online. Los resultados arrojaron que el
77% de los estudiantes encuestados tenian entre 16 a 24 afios de edad, el 51% son
mujeres y el 49% son hombres, el 74% de los encuestados son solteros, el 22%
casados, el 3% separados y 1% divorciado, de los encuestados el 100% realizd
aunque sea una compra en linea, el 30% de los encuestados compra equipos
tecnoldgicos de todo tipo, el 25% accesorios para los equipos tecnoldgico, del mismo
modo el 22% compra ropa, el 14% articulos y suplementos deportivos, el 7% compra
productos de belleza y perfumes y el 2% compra otros articulos. Concluye que, los
factores mas destacados que afectan en la decisiébn de compra son la satisfaccion
del usuario al adquirir la compra, la confianza que da la pagina web y el prestigio que
ofrece, por su parte, también se consider6 que la conducta de los consumidores se

debe a la comodidad de compra y el ahorro de tiempo al momento de comprar.

Guerra (2019), en su tesis, referido a los factores del comportamiento de los
consumidores que influyen en la decision de compra en supermercados en mujeres
moderna entre 26 y 35 afios generacion millennial de niveles socioeconémicos By C
de Lima, concluyé que esta generacion de mujeres modernas estarian dispuesta a
realizar compras en lineas de los productos mencionados, de igual modo los
principales supermercados fisicos que visitan frecuentemente son los mas conocidos
de la capital y que estan también en provincias, que las compras la realizan
semanalmente, y a pesar que les resulta importante tocar los productos comestible,
se muestran dispuesta a realizar compras en un supermercado en linea. Con
respecto a la decision de compra en un supermercado en linea, manifiesta que lo
factores valorados son el ahorro y que son influenciados por recomendaciones de
amigos o familiares, siendo menos valorado los factores situacionales o por estados

de &nimo.

Ferreira (2019), en su tesis factores que inciden en la decision de compra en
el canal online, para prendas de vestir en tiendas por departamento de mujeres en
Lima metropolitana, concluyé que los consumidores consideran a la conveniencia, el

precio, la oferta y la entrega inmediata, asi como la interaccién con el producto como
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factores importantes en la toma de decisiones. El precio por canales offline es menor
y es un factor relevante en la decision de compra, esto también se ve respaldado por
otros quienes estuvieron de acuerdo que los precios estan por debajo de los canales
fisicos. Otro aspecto que destaca son los descuentos por los ahorros al elegir el
canal virtual, con respecto al tiempo hacen una comparacién del canal fisico con la
compra online, sostiene que existe una correlacion positiva moderada. Con respecto
a numero de opciones a elegir, cuando se le consulta sobre si conocian que el
internet le ofrece mas opciones para su eleccién, mayoritariamente afirma que no lo
sabian y que no es muy relevante este factor, pero reconocen que si se le hace facil

comprar. De todos los mencionados la conveniencia es el factor mas relevante.

Concluida la presentacion de los antecedentes investigativos, es preciso
definir las corrientes de pensamientos relacionadas con la variable, es decir la
sustentacion teorica de la linea de investigacion, de manera que mostremos que el
estudio estd basado en ideas preestablecidas. En este contenido se muestran las
teorias que se emplearan en el desarrollo del estudio y su vinculacion entre cada una
de ellas. Con respecto a las bases teoricas antes de teorizar los proceso de
decisiones de compras de los consumidores, vamos a iniciar tocando el tema del
marketing, luego el comportamiento del consumidor toda vez que la variable de
estudio se enmarca en el comportamiento del consumidor, segun la Académica
Espafiola la define como: “Conjunto de principios y practicas que buscan el aumento
del comercio, especialmente de la demanda”, para la American Marketing
Association de los Estados Unidos (AMA), el marketing es “La actividad o un
conjunto de procesos para crear, comunicar, entregar, e intercambiar ofertas que
tienen valor para los consumidores, clientes, socios y la sociedad en general”, del
mismo modo Chartered Institute of Marketing de Inglaterra afirma que: "El marketing
es el proceso de gestion responsable de identificar, anticipar y satisfacer las
necesidades del cliente de forma rentable", segun ambas definiciones lo que buscan
es generar valor para los clientes a través de cubrir sus necesidades deben
responder al mismo tiempo con un retorno de rentabilidad o de utilidades para la

empresa. Por su parte Drucker (1979), afirma que el verdadero marketing comienza
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con los clientes, con sus caracteristicas demograficas, sus valores y necesidades
relacionadas, entonces lo que debemos preguntarnos no es ¢ qué queremos vender?

¢, Sino que es lo quiere comprar el cliente?

En esta misma linea Kotler (2017), menciona que: “El Marketing es la ciencia y
el arte de explorar, crear y entregar valor para satisfacer las necesidades de un
mercado objetivo con lucro”, en este sentido el Marketing debe identificar también
necesidades y deseos no realizados, es decir define, mide y cuantificar el tamafio del
mercado identificado y buscar el lucro potencial (Endor, 2020). Pero las necesidades
y deseos que se pretende satisfacer estan en el mercado objetivo, fundamentalmente
son personas a quienes las empresas dirigen todo su arsenal con el propésito de
ofrecer su producto y vender, entendiendo que las ofertas no son solo productos
fisicos. Pero resulta que los compradores continuamente estan presionados por una
variedad de productos y servicios, la pregunta es ¢cémo los cliente elige entre una
gama de oferta que ofrece el mercado?, ahi esta el trabajo de los mercaddlogos
(Kotler y Armstrong 2017), ellos buscan conocer como es el comportamiento del
consumidor para entregar valor a los clientes y su satisfaccion en sus demandas,
pero también desean saber como es el proceso de decisién de compra que tienen los
clientes ambos estan vinculados, entendiendo que conocer el comportamiento del
consumidor y la forma en la que toman decisiones de compra permite a las empresa

disefiar diferentes estrategias para llegar sus clientes de forma eficaz a.

Conocer los tipos de comportamiento de compra, resulta importante porque
permite comprender qué factores influyen en el proceso de decision de compra de
los consumidores, fue Kelvin John Lancaster en el afio de 1966, propuso la nueva
teoria de la demanda de los consumidores, a partir de esta teoria las empresas
advierte la importancia del comportamiento de los consumidores, segun sefiala
Hernandez et al. (2013), que después de los afios 50, el concepto de oferta y
demanda cambio, porque las empresas se preocupan en orientar sus enfoques hacia
el mercado, especificamente hacia el consumidor. Los consumidores o los clientes

son los potenciales demandantes de productos o servicios. Por tal motivo, el
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consumidor puede ser definido como aquella persona que presenta una necesidad o
deseo, que compra un producto y lo utiliza (Solomon, 2006), sin embargo, otros
expertos mencionan que un consumidor es quien utiliza el producto (Peter y Olson,
2006), poniendo énfasis que no siempre es quien lo compra (Arellano, 2010 y Lamb
et al.,, 2011). De acuerdo a la propuesta de Solomon (2008), quien afirma que el
comportamiento del consumidor corresponde al estudio del proceso que interviene
cuando se selecciona, compra, usa o0 elimina un producto. Este conjunto de
actividades de obtener, consumir o disponer son procesos que corresponden al
comportamiento del consumidor (Rodriguez et al., 2012). En este interés de definir el
comportamiento de consumidor la Asociacion Argentina De Marketing (AAM) dice
que es: “la interaccion dinamica del conocimiento, la conducta y los eventos del
medio ambiente que cada ser humano intercambia durante su vida” (Peter y Olson,
1993, 2006).

Tanto es el interés por el comportamiento del consumidor y la forma como
decide sus compras que Ruiz (2010), considera al marketing como una ciencia del
comportamiento y cuyo propésito elemental es fundamentar las relaciones de
intercambio. El interés por el comportamiento del consumidor y el procesos de
decision de compra, paso a la participacion de la Neurociencia en este campo de
preocupacion, por lo que ha provocado investigaciones y a la generacion de
conocimiento que apuntan a comprender y mejorar los procesos de toma de
decisiones, asi como conocer la conducta de las personas frente a los consumos de
bienes y servicios (Braidot, 2012), esto nos da una idea de como la neurociencia esta
preocupados en los tomadores de decisiones porque los considera procesos que se
desarrollan en el cerebro humano. En la actualidad han propuestos modelos globales
para poder explicar el proceso de decision de compra, de manera que les permita
identificar y comprender las variables que influyen en la conducta de consumo
(Rivera et al., 2000). Segun Rodriguez et al. (2013), el comportamiento del
consumidor no es tan simple como compra y vender, de igual modo en la decision de

compra se reconoce que factores internos, externo y los especificamente
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relacionados con las acciones comerciales influyen en la decisibn y son

denominados factores genéricos.

En esta misma linea, la intencibn de compra, podemos definirla como la
probabilidad de comprar cierto producto o servicio, esta relacionado con la actitud, la
evaluacion y los factores externos con parte de esta accion (Fishbein y Ajzen, 1975),
asimismo la intencién de compra también proviene de la percepcién sobre los
beneficios y lo valores que tiene el producto o servicio, esta relacionada ademas con
el comportamiento y las actitudes (Mirabi et al., 2015). Seguidamente revisamos las
teorias del proceso de decision de compra, mencionamos a McKinsey quien propone
una vision actualizada y la visién de Lovelock quien propone un proceso para compra
de bienes y servicios (Camino, 2013), el autor continia exponiendo que el modelo
gue propone Lovelock, presenta tres dimensiones, conciencia de una necesidad, la
busqueda de informacion y la evaluacién de alternativas. En la primera dimension, si
bien es cierto que el consumidor identifica la necesidad, también debe existir el
deseo (Manzuoli, 2015), esta puede ser emocional o racional (Arellano, 2018). En la
segunda dimension referido a los procesos de busqueda de informacion, esta no es
lineal (Bourlier, 2018). Con respecto a la evaluacién de alternativas, en esta etapa el
consumidor ya decidi6é la compra del producto o servicio, lo que sigue es estimar el
alcance de su disponibilidad, para esto también es posible que solicite referencia a
un familiar (Insitum, 2017). Finalmente, la compra, este es el momento en que el
consumidor debe tener los estimulos adecuados para proceder al pago (Bourlier,
2018).

En el proceso de decision de compra influyen diversos factores, Stanton et al.
(1996), mencionan los siguientes: Reconocimiento de una necesidad, eleccion de un
nivel de participacion, identificacion de alternativas, evaluacion de alternativa,
decision y comportamiento después de la compra. Por su parte Kotler y Armstrong
(2017), manifiesta que el proceso de decisibn de compra es el recorrido de una
persona en su ruta como comprador. mencionan a cinco etapas o dimensiones para
el proceso de la decision de compra, y reconocimiento de la necesidad, busqueda de

informacion, evaluacién de las alternativas, decisibn de compra y comportamiento
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post compra, como vemos ambos son muy similares, en este sentido nos decidimos

trabajar con las dimensiones de Kotler y Armstrong (2017).

Segun el autor, el proceso inicia con el reconocimiento de la necesidad, que
es cuando el comprador reconoce la necesidad de adquirir determinado producto o
servicio a partir del reconocimiento de una diferencia entre el estado deseado y el
estado real existente, asimismo esta se puede activar por estimulo internos o puede
ser por estimulos externos, dependiente del grado se pueden convertir en impulsos.
En la segunda etapa, el responsable de compras recoge informacién relacionada con
la identificacidn de los posibles proveedores, las especificaciones de la oferta de
cada proveedor, la experiencia de cada uno de ellos, sus caracteristicas y requisitos,
esto implica que dependiendo del nivel de impulso el consumidor puede buscar
mayor informacién sobre el producto, si el impulso es fuerte y el producto promete
satisfacer esa necesidad podria generarse la compra, asimismo; el tercer momento
del proceso es la evaluacion de alternativas, en la cual el comprador determina los
principales criterios de seleccién para la asignacién de pesos y una vez realizado
esto, se evalla cada alternativa y se hace una evaluacion completa de cada
propuesta para elegir la mas adecuada, este proceso es complejo y simultaneo
considerando otros factores como la marca, el precio, esto depende de las
caracteristicas propio de su personalidad, es un analisis cuidadoso y de pensamiento
l6gico. En la cuarta etapa del proceso, referido a la decision de compra, el
consumidor vuelve a procesar buscando comprar la marca mas sobresaliente, ahi
aparece la actitud diferencial de cada consumidor como primer factor entre la
intencion y la decisién de compra, el segundo factor que concurre son los factores
situacionales inesperados, como los ingresos o disponibilidad de dinero en funcion
del precio ofertado, otro factor son los beneficios esperados del productos, sin
embargo esta no es garantia de compra, porque podria cambiar su decision de
compra en funcion de informacion adicional solicitada de personas cercanas o
familiares. (Kotler y Armstrong, 2017 pp. 142-144).
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Finalmente, la dltima etapa es el comportamiento post compra, el comprador
realiza un proceso de comparacion entre la expectativa esperada y el rendimiento
percibido del producto, si el rendimiento esta por debajo de lo esperado el resultado
es decepcion o insatisfecho, pero si supera las expectativas el consumidor estara
satisfecho, son estos momentos de mayor interés para los mercadologos, determinar

si los consumidores estan o no satisfechos (Kotler y Armstrong, 2017).

19



. METODOLOGIA

3.1. Tipo y disefio de investigacion

Tipo de investigacion

La presente investigacion fue de tipo aplicada, puesto que, se emplearon
conocimientos teoricos para la resolucién de un problema real empresarial (Vara,
2012).

Disefio de investigacion

El disefio de investigacion fue no experimental, porque se toma la informacion,
tal como, se presento6 en la realidad, ademas no se manipulé ninguna variable, ni se
realiz6 ningun experimento o tratamiento (Hernandez y Mendoza, 2018). Segun el
criterio de planificacién, el estudio fue prospectivo, porque los datos se recolectaron
luego de la planificacion, es decir, fueron datos primarios, con respecto al criterio de
las veces en que se midieron las variables, siendo de corte transversal, debido a que,

la medicion se hizo en una sola oportunidad (Supo, 2017).

Asimismo, la investigacion fue de nivel relacional — comparativo, el cual, se
fundamento en la finalidad de relacionar estadisticamente las dos variables, por esta
razon, también se consider6 como nivel bivariado, es decir, que el estudio se centrd
en dos variables, considerando una variable fija, que fueron los consumidores de la
tienda por departamento, en sus 2 categorias, tradicionales y virtuales, ademas de
una segunda variable aleatoria, enfocada en la decision de compra de los
consumidores tradicionales y la decision de compra de los consumidores virtuales.
Es asi, que el proposito de este nivel fue encontrar una relacion estadistica con

objetivos comparativos para sus dimensiones y resultados (Martinez, 2013).

Segun Supo (2017) afirma que, el estudio se centr6 en un enfoque

cuantitativo, debido a que, se busco probar hipotesis y la teoria expuesta, pero
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principalmente es por el uso de los procedimientos estadisticos que tienen los
enfoques cuantitativos.

3.2. Variables y operacionalizacion de las variables
Definicion conceptual de las variables:

El proceso de decision de compra es aquel que se centra en la toma
decisiones de los consumidores en cuanto a las adquisiciones antes, durante y
después de comprar algun bien o servicio, la cual, estad estrechamente relacionada
con el tipo de producto o servicio que desea adquirir el consumidor (Kotler y
Armstrong, 2017).

Definicién operacional de las variables:

El proceso de decision de compra, se midié con las dimensiones establecidas
por Kotler y Armstrong (2017) que fueron el reconocimiento de la necesidad,
busqueda de informacion, evaluacion de las alternativas, en una decision de compra
y su posterior evaluacion de satisfaccion, por lo que se midié con un instrumento en

escala Likert.

Dimensiones: Reconocimiento de la necesidad, Busqueda de informacion,

Evaluacion de las alternativas, Decisién de compra, Comportamiento post compra.

Indicadores: Tipo de necesidad o problemas que provoca la compra, tipo de
estimulo, tipo de producto, fuente de informacion personales, fuente de informacion
publicas, fuente de informacién comerciales, evaluacién simple (opciones de marca,
valora las caracteristicas), evaluacion compleja (diversos factores), sin evaluacion
(por impulso, confia en la intuicion), evaluacion econdmica (precio del producto),
evaluacion de atributos del producto, factor actitud de los demas (le importa la
persona que aprueba la compra), factores situacionales inesperados, satisfaccion

con la compra.
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Escala de medicion: Para la medicion de los indicadores, correspondientes a
las dimensiones de la variable proceso de decision de compra, se definié una escala

de tipo ordinal, conocida también como la escala de Likert.

Entendiendo que los objetivos del estudio, deben traducirse en necesidades
de informacion especifica, se plantea el cuadro de operacionalizacion de variables

(ver anexo 1).
3.3. Poblacion, muestra, muestreo, unidad de analisis
Poblacién

El universo, es aquel, que se encuentra referido a la cantidad de personas las
cuales forman parte del universo de estudio (Ventura-Ledn, 2017). Por lo tanto, la
poblacion de estudio estuvo constituida por los clientes de la tienda por
departamentos, por lo que, se considerd6 como una poblacion infinita, al desconocer
el nimero exacto de clientes de la misma. Por ello, con esta informacién se realiz6 el
calculo del tamafio de la muestra, empledndose la formula de poblacién infinita

(Hernandez y Mendoza, 2018) la cual, se expuso en el apartado de muestra.
Criterio de inclusion

Se consider6 aquellas personas que asisten a la tienda para informarse de los
precios, conocer promociones Yy realiza compras frecuentemente, por ser clientes de

la misma.
Criterio de exclusién

No se tomo en consideracion a aquellas personas que acuden a la tienda a

realizar compras esporadicamente o no realizan ninguna compra.
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Muestra

Para determinar el tamafio de la muestra se utilizo la formula de poblaciones

infinitas.

Donde:

n = tamafo de la muestra.

Z = valor determinado por el nivel de confianza (NC).

e = error de estimacion maximo aceptado.

p = probabilidad de que ocurra el evento estudiado (éxito).

g = proporcion de elementos que no presentan una determinada caracteristica a ser

investigada, g=1-p

Por lo tanto, considerando, e = 0.05%, Z =1.96, p = 0.50 y g = 0.50, se tuvo el

siguiente calculo:

1.962.0.5.0.5
=005z

n = 384.16
La muestra estuvo conformada por 385 clientes de la tienda.
Muestreo

Se aplicé un muestreo probabilistico, al ser una técnica de eleccion de la
muestra, donde todos los individuos tienen la probabilidad de participar en el estudio,

siendo seleccionados aleatoriamente (Alperin y Skorupka, 2014).

Por consiguiente, para aplicar el instrumento se dividi6 el tamafio de la
muestra en 02 grupos de consumidores a conveniencia de la investigadora, ya que,
un grupo estuvo conformado por 296 consumidores tradicionales, los cuales, fueron

encuestados en la puerta de entrada y salida de la tienda, y el otro grupo estuvo
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conformado por 89 consumidores virtuales, los cuales, fueron identificados, a través,
de una base de datos otorgada por el jefe comercial de la tienda.
Figura 1

Esquema de muestreo para el estudio comparativo “decision de compras”

Zona de muestreo Muestra

_ Consumidores tradicionales
Tienda por
departamento,
Moquegua 2021 Consumidores
Virtuales

3.4. Técnicas, instrumentos, validez y confiabilidad

Técnicas de recolecciéon de datos

La técnica empleada fue la encuesta, para recopilar los datos de los
indicadores y dimensiones de la variable de estudio, las cuales, permitieron
emplearse para la contrastacion de las hipotesis y cumplimiento de los objetivos. Por
lo tanto, al ser un estudio de enfoque cuantitativo, la técnica empleada fue la
encuesta. En este sentido, Hernandez et al. (2014) define a la encuesta como la
puesta en practica de un procedimiento estandarizado para recabar informacién de

una muestra amplia de sujetos.
Instrumentos de recoleccién de datos

El instrumento que se empled fue el cuestionario, que fue elaborado y
estructurado en base a los objetivos planteados en el estudio y su disefio se ajusto al
escalonamiento de LIKERT, la cual, se aplico a consumidores que frecuentan la
tienda por departamento, con el propdsito de conocer la variable de estudio a partir
de los indicadores correspondientes que conforman las cinco dimensiones de la

variable. (Ver anexo 3).
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Validez

Se define como el grado en que un instrumento mide la variable o las variables
gue se quiere estudiar o se pretende medir, siendo la validez de contenido, la que se
refiere al grado en que un instrumento refleja un dominio especifico del contenido de
lo que se mide (Hernandez et al., 2014). Los instrumentos tendran una validez por un
metoddlogo y dos especialistas en el tema de estudio. La validez de contenido se
obtuvo a través del juicio de tres expertos en la linea de Investigacion a los que se
les denomina “jueces”, quienes establecieron si los items del cuestionario eran
concordantes con los objetivos de la investigacion, contemplando que existe una
secuencia légica en los cuestionarios; es decir, debe ser acorde con los indicadores
de sus variables y que las preguntas del cuestionario sean suficientes para
responder a las preguntas de investigacion (sobre la validez juicio de expertos ver

anexo 4).
Confiabilidad

La Confiabilidad es el grado en que un instrumento produce resultados
consistentes y coherentes (Hernandez et al., 2014), la confiabilidad del instrumento
se midio, a través, del Alfa de Cronbach, por lo tanto, en el estudio se calculé la
confiabilidad del instrumento mediante los resultados de una prueba piloto (con 50
consumidores de la tienda por departamento). De igual manera, el calculo de
confiabilidad para el instrumento aplicado a los 385 consumidores fue procesado con

el programa SPSS V25, lo cual, se muestra en anexos 10y 11.

Para la muestra piloto, la confiabilidad resulté con un valor de 0.785 y para la
muestra total el resultado fue de 0.798. Segun De Velli, tomado por Barraza (2007),
se muestra en la tabla 1 la categorizacion de los coeficientes y su interpretacion de
esto valores, en esta misma linea Kaplan y Sacuzzo, mencionado por Barraza
(2007), seifalaron que la confiabilidad en el rango de 0.70 y 0.80 es lo
suficientemente buena para cualquier proposito de investigacion. Con los resultados
mostrados para el caso y realizando la comparacion con la tabla 1, se puede

observar que se ubica en el rango 0.70 — 0.80, cuya interpretacion corresponde a un
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instrumento respetable y por sus resultados aproximados, llegando a inferir que
ambos coeficientes del alfa de Cronbach son consistentes y confiables.

Tabla 1

Interpretacion del valor de confiabilidad Alfa de Cronbach segun el rango del
coeficiente

Rango del coeficiente Interpretacion sobre el valor

Debajo de 0.60 Es inaceptable.

De 0.60 a 0.65 Es indeseable

Entre 0.65y 0.70 Es minimamente aceptable

De 0.70 a 0.80 Es respetable

De 0.80 a 0.90 Es muy buena.

De0.90a 1.0 Es lo ideal

Nota. Tomado de De Vellis
Fuente: Barraza (2007)

3.5 Procedimientos

Inicialmente se realizd una revision teorica y de los antecedentes investigativos
de las dimensiones y la variable de estudio, por lo que, la primera accion fue la
aplicacion del instrumento de manera presencial, considerando a un grupo de 50
consumidores para la prueba piloto, luego se procedié para la muestra total de la
poblacion de estudio (385 consumidores de la tienda por departamento). Culminando
la aplicacion de los instrumentos se organizé la informacién obtenida, previamente se
procedi6é a disefar la matriz en una hoja de Excel en relacién con las dimensiones y
los indicadores, acto seguido se export6 toda la data al programa SPSS V-25. El
primer procedimiento fue calcular el Alfa de Cronbach para ambos casos, cuyos
resultados obtenidos fueron 0.785 para los 50 consumidores y la segunda validacion
del instrumento dirigido a los 385 consumidores fue de 0.798, ambos datos se

muestran en anexos 10 y 11 respectivamente.
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Descripcion del procedimiento.

El instrumento fue elaborado bajo el escalonamiento de LIKERT, la aplicacién
se realiz6 de manera presencial a la salida de la tienda por departamento, se aplicé a
los jovenes sean estos hombres 0 mujeres que asisten para consumir, acompafar o
concurran para buscar informarse de algun producto, las participaciones
respondieron de forma libre. Los dias necesarios para completar el cuestionario fue

de 10 dias, el tiempo promedio para el llenado del cuestionario fue de 18 minutos.

Los datos fueron organizados en una hoja Excel (ver anexos 8 y 9), la matriz
se ordend segun los indicadores y dimensiones en armonia al cuadro de
operacionalizacion de variables, cada encuestado se ubic6é en cada fila de la hoja
Excel.

3.6. Métodos de andlisis de datos

Se procedié iniciando con el andlisis estadistico descriptivo, para el
conocimiento de niveles en cuanto a la variable y sus dimensiones, prosiguiendo con
la estadistica inferencial, partiendo de la prueba de normalidad, determinando que la
distribucién de datos normal de los datos, continuando con la comprobacién de la
hip6tesis comparativa, mediante el estadistico de la prueba U de Man Whitney, por

otra parte, se establecié el cumplimiento de los objetivos.
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Figura 2

Esquema para explicar la secuencia de los procedimientos estadisticos empleados para
desarrollar el estudio comparativo.

PASO | - Determinacion del procedimiento estadistico
Prueba de hipotesis para determinar el procesamiento estadistico que se va utilizar para la comparacién
entre los dos grupos de consumidores.
Se formula la siguiente pregunta: ¢,Se va a utilizar procedimientos paramétricos o no paramétricos?

U

PASO Il - Planteamiento de las hipétesis para la prueba de normalidad
Prueba de Kolmogorov Smirnov para distribucion de los datos de los 2 grupos. Si el P- valor o Sig. es MAYOR
que 0.05, nos quedamos con la hipétesis nula (Ho) que afirma “que los datos presentan distribucién normal”, si
el P-valor o Sig. es MENOR que 0.05, nos quedamos con la hipétesis alterna (H1), que dice que los datos NO
presentan distribucién normal.

il

PASO Il - Prueba estadisticas para comparar grupos con procedimientos estadisticos NO paramétricos
El estadistico de prueba eleaido es la U de Man Whitnev

i

PASO IV- Planteamiento y contrastacién de hip6tesis comparativa para procedimiento estadisticos No
parameétricos
Ho (hipotesis nula): No existe diferencia en la decisién de compra entre los consumidores tradicionales con los
consumidores virtuales
H1 (hipodtesis alterna): Existe diferencia en la decision de compra entre los consumidores tradicionales con los

consumidores virtuales
Investigacién cuantitativa: Andlisis e interpretacion de los resultados

4L

PASO V - ANALISIS DE RESULTADOS sobre el objetivo general y los objetivos especificos

Nota.

3.7

Elaboracion en base a las estrategias definidas para el estudio comparativo.

Aspectos éticos.

La aplicacion del instrumento en el estudio, se realizd dentro de los estandares

de la Universidad Cesar Vallejo, 2020 “Cédigo de Etica en Investigacion” que se

resumen en los siguientes principios:

Autonomia.
Beneficencia.
Competencia profesional y cientifica.

Justicia.
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No maleficencia.
Probidad.
Respeto de la propiedad intelectual.

Transparencia.
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V. RESULTADOS
4.1. Andlisis Descriptivo
4.1.1. Estadistica descriptiva Variable Proceso Decision de Compra

Figura 3
Resultado descriptivo de la Variable Proceso Decision de Compra para

Consumidores Virtuales y tradicionales

Variable Decisién de compra

100
90

94.1
81.4
80
70
60
50
40
30 18.6
20
0 |

Medio Alto

B CONSUMIDOR VIRTUAL(89 ENCUESTAS) B CONSUMIDO TRADICIONAL(296 ENCUESTAS)

En la figura 3, nos muestra el total de encuestas aplicadas a los consumidores
virtuales y a los tradicionales cuyas cantidades son 89 y 296 respectivamente. De la
Variable Proceso Decision de Compra para consumidores virtuales, observamos que
el 5,9% de los encuestados respondieron en el nivel medio, mientras que los
consumidores tradicionales en este mismo nivel, el porcentaje de frecuencia es
mucho mayor resultando un valor de 81.4%, es decir que los tradicionales apostaron
en mayor proporcion por este nivel. Por otro lado, podemos observar que el 94.1%
de los consumidores virtuales apoyaron un nivel de calificacion de alto, caso
contrario solo el 18.6% de los consumidores tradicionales apostaron por calificar de
alto, generandose una contradiccion en sus calificaciones.
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4.1.2. Estadistica descriptiva para la Dimensiéon Reconocimiento de la
necesidad

Figura 4
Resultado descriptivo de la dimension Reconocimiento de la necesidad para

Consumidores Virtuales y tradicionales

Dimension Reconocimiento de la necesidad

100 92.9
90

80

84.5

70
60
50
40
30

20 15.5
0 I
MEDIO ALTO
B CONSUMIDOR VIRTUAL(89 ENCUESTAS) B CONSUMIDO TRADICIONAL(296 ENCUESTAS)

En la figura 4, similar a la figura 2 la cantidad de encuestados fueron los
mismos, en esta dimension también podemos observar que el 7.1% de los
consumidores virtuales respondieron en el nivel medio, mientras que el 15.5% de
consumidores tradicionales respondieron en este mismo nivel, es decir que el
porcentaje de frecuencia de consumidores fue el doble, es decir que los tradicionales
apostaron en mayor proporcion por este nivel. Por otro lado, podemos observar que
el 92.9% de los consumidores virtuales apoyaron un nivel de calificacién de alto,
mientras que el 84.5% de los consumidores tradicionales apostaron por calificar de

alto, estos resultados se aproximan para la calificacion de nivel alto.
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4.1.3. Estadistica descriptiva Dimensién Busqueda de informacién

Figura 5
Resultado descriptivo de la dimensién Busqueda de informacion para Consumidores

Virtuales y tradicionales

Busqueda de la informacién
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En la figura 5, se puede observar que no existe ningun consumidor virtual que
respondieron en el nivel bajo, mientras que 26.0% de los consumidores tradicionales
si respondieron en este mismo nivel con un porcentaje de frecuencia de 26.0%, es
decir que los tradicionales apoyaron el nivel bajo. Por otro lado, podemos observar
que el 28.2% de los consumidores virtuales apoyaron un nivel de calificacion medio,
mientras que el 72.0% de los consumidores tradicionales apostaron por calificar el
nivel medio, de igual modo, el 71% de los consumidores virtuales apostaron en
calificar sus respuestas en nivel alto, caso contrario y en extremo solo el 2.0% de los

consumidores tradicionales calificaron sus respuestas en el nivel alto.
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4.1.4. Estadistica descriptiva Dimension Evaluacion de las alternativas

Figura 6
Resultado descriptivo de la dimension Evaluacion de las alternativas para
Consumidores Virtuales y tradicionales
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En la figura 6, se puede observar que la cantidad de encuestados fueron los
mismos, ademas podemos visualizar que el 7.1% de los consumidores virtuales
respondieron en el nivel medio, mientras que el 63.9% de los consumidores
tradicionales respondieron en este mismo nivel, es decir existe una fuerte diferencia
en este nivel de respuesta, es decir que los tradicionales apostaron en mayor
proporcion por este nivel. Por otro lado, podemos observar que el 92.9% de los
consumidores virtuales apoyaron un nivel de calificacion de alto, mientras que solo el
36.1% de los consumidores tradicionales apostaron por calificar de alto, estos

resultados también son muy discrepantes en este nivel.
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4.1.5. Estadistica descriptiva Dimensién Decision de compra

Figura 7
Resultado descriptivo de la dimension Decision de compra para Consumidores

Virtuales y tradicionales
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En la figura 7, se puede observar que la cantidad de encuestados fueron los
mismos, ademas se puede visualizar de la tabla que el 69.4% de los consumidores
virtuales respondieron en el nivel medio, mientras que el 63.9% de los consumidores
tradicionales respondieron en este mismo nivel, es decir que se presentan resultados
muy similares. Por otro lado, podemos observar que el 30.6% de los consumidores
virtuales apoyaron un nivel de calificacion de alto, mientras que el 36.1% de los
consumidores tradicionales apostaron por calificar de alto, estos resultados también

son muy similares en este nivel.

34



4.1.6. Estadistica descriptiva Dimensiéon Comportamiento post compra

Figura 8
Resultado descriptivo de la dimensibn Comportamiento post compra para

Consumidores Virtuales y tradicionales
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En la figura 8, se puede observar que la cantidad de encuestados fueron los
mismos, en esta dimension, ademas podemos visualizar que el 31.8% de los
consumidores virtuales respondieron en el nivel medio, mientras que el 69.6% de los
consumidores tradicionales respondieron en este mismo nivel, es decir que los
consumidores tradicionales fueron el doble que los virtuales. Por otro lado, podemos
observar que el 68.2% de los consumidores virtuales apoyaron un nivel de
calificacion de alto, mientras que el 30.4% de los consumidores tradicionales

apostaron por calificar de alto.
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4.2. Andlisis Inferenciales
4.2.1. Prueba de normalidad

Existen diversas pruebas para demostrar si los valores de una variable siguen
0 no una distribucion normal. Cuando el P- valor resultan significativos (p<0.05), se
rechaza la hipétesis de normalidad, entonces tendremos evidencia de que los datos
no siguen una distribucién normal. Los test de normalidad mas utilizados en el SPSS,

son el test de Kolmogorov-Smirnov.

Hipotesis nula (Ho): Los datos de la variable presentan distribucion normal.
Hipotesis alterna (H1): Los datos NO presentan distribucién normal.
Regla de decision

Si el P- valor es > a 0.05 aceptamos la Ho (hip6tesis nula) y rechazamos la H1

(hipotesis alterna).

Si el P- valor es < a 0.05 rechazamos la Ho (hipétesis nula) y aceptamos la H1

(hipétesis alterna).

Tabla 2

Prueba de normalidad con Kolmogorov-Smirnov para determinar el procedimiento
estadistico

Variable proceso de decisiéon de
compra del consumidor

N 385
Estadistico de prueba 0,060
Sig. asintética(bilateral) 0,002°¢

a. La distribucién de prueba es normal.
Fuente: Elaboracién propia, SPSS V.23

De la tabla 2, se puede observar que el P- valor es 0.002, con este resultado

nos quedamos con la hipétesis alterna que dice que la distribucién de los datos de
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las variables aleatoria (Proceso Decisibn de compra) NO presentan distribucion

normal.

Con la prueba de normalidad determind el procedimiento estadistico NO
paramétrico y la utilizacion del estadistico de prueba la U de Man Whitney que

corresponde al estudio y se aplica solo para 2 grupos (ver anexo 7).
4.2.2. Analisis por objetivos

Objetivo general: Establecer las diferencias del proceso de decisibn de compra
entre los consumidores virtuales y los tradicionales en una tienda por departamento,

Moquegua 2021.

Para la demostracion del presente objetivo se tendrd en cuenta la siguiente

validacion de la hipotesis:

Ho: No existe diferencia del proceso de decisién de compra entre los consumidores

virtuales y los tradicionales en una tienda por departamento, Moquegua 2021

H1: Existe diferencia del proceso de decision de compra entre los consumidores

virtuales y los tradicionales en una tienda por departamento, Moquegua 2021
Regla de decisién

Si el P- valor es > a 0.05 aceptamos la Ho (hipotesis nula) y rechazamos la H1

(hipotesis alterna).

Si el P- valor es < a 0.05 rechazamos la Ho (hipotesis nula) y aceptamos la H1

(hipotesis alterna).
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Tabla 3

Contrastacion de la hipotesis para el objetivo general, de la variable aleatoria

Proceso Decision de compra para los consumidores tradicionales y consumidores
virtuales

Definicién del consumidor N
) o Consumidor Tradicional 296
Variable: Proceso de Decision de _ _
) Consumidor Virtual 89
compra de los consumidores
Total 385

Estadisticos de prueba?

Variable proceso de decision de compra del

consumidor

U de Mann-Whitney 1816.500
Sig. asintotica(bilateral) 0.000

a. Variable de agrupacién: Definicion del consumidor
Fuente: Elaboracién propia, SPSS V.23

Interpretacion: Segun resultados de la tabla 3, mediante la contrastacion de
la hipbtesis, se obtuvo un resultado del estadistico de prueba de U de Mann-Whitney
gue resulto un valor de 1816.50 y un P- valor de 0.000, siendo este menor a 0.05 (p=
0.000 < 0.05) por lo cual rechazamos la hipétesis nula y nos quedandonos con la
hipotesis alterna, es decir que si Existe diferencia en el Proceso decision de compra

entre los consumidores tradicionales con los consumidores virtuales.
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Objetivos especificos 1. Determinar las diferencias en el reconocimiento de la
necesidad entre los consumidores virtuales y los tradicionales en una tienda por

departamento, Moquegua 2021.

Para la demostracion del presente objetivo se tendra en cuenta la siguiente

validacion de hipotesis:

Ho: No existe diferencias en el reconocimiento de la necesidad entre los
consumidores virtuales y los tradicionales en una tienda por departamento,

Moquegua 2021.

H1: Si existen diferencias en el reconocimiento de la necesidad entre los
consumidores virtuales y los tradicionales en una tienda por departamento,

Moquegua 2021.

Regla de decisién
Si el P- valor es > a 0.05 aceptamos la Ho (hipétesis nula) y rechazamos la H1
(hipotesis alterna).
Si el P- valor es < a 0.05 rechazamos la Ho (hipotesis nula) y aceptamos la H1

(hipotesis alterna).

Tabla 4
Contrastacion de la hipdtesis para el objetivo especifico de la dimensién

Reconocimiento de la necesidad para los consumidores tradicionales y consumidores

virtuales.
Definicién del consumidor N

Consumidor Tradicional 296
Reconocimiento de la Necesidad Consumidor Virtual 89

Total 385

Estadisticos de prueba?
Reconocimiento de la necesidad

U de Mann-Whitney 9994.000
Sig. asintotica(bilateral) 0.003

a. Variable de agrupacioén: Definicion del consumidor
Fuente: Elaboracion propia, SPSS V.23
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Interpretacion: Segun resultados de la tabla 4, mediante la contrastacion de
la hipétesis, se obtuvo un resultado del estadistico de prueba de U de Mann-Whitney
gue resulto un valor de 9994.50 y un P- valor de 0.003, siendo este menor a 0.05 (p=
0.000 < 0.05) por lo cual rechazamos la hipétesis nula y nos quedandonos con la
hipotesis alterna, es decir que si Existe diferencia en el reconocimiento de la

necesidad entre los consumidores tradicionales y los consumidores virtuales.

Objetivos especificos 2: Determinar las diferencias en la “Busqueda de
informacion” entre los consumidores virtuales y los tradicionales en una tienda por

departamento, Moquegua 2021.

Para la demostracion del presente objetivo se tendra en cuenta la siguiente

validacion de hipétesis:

Ho: No existe diferencia en la busqueda de informacién entre los consumidores

virtuales y los tradicionales en una tienda por departamento, Moquegua 2021.

H1: Si existen diferencias en la busqueda de informacién entre los consumidores

virtuales y los tradicionales en una tienda por departamento, Moquegua 2021.
Regla de decisién

Si el P- valor es > a 0.05 aceptamos la Ho (hip6tesis nula) y rechazamos la H1

(hipotesis alterna).

Si el P- valor es < a 0.05 rechazamos la Ho (hipétesis nula) y aceptamos la H1

(hipotesis alterna).
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Tabla 5
Contrastacion de la hipotesis para el objetivo especifico de la dimension Busqueda

de informacion para los consumidores tradicionales y consumidores virtuales.

Definicion del consumidor N

Consumidor Tradicional 296

Busqueda de informacion Consumidor Virtual 89
Total 385

Estadisticos de prueba?

Busqueda de informacién
U de Mann-Whitney 746.500
Sig. asintotica(bilateral) 0.000

a. Variable de agrupacién: Definicion del consumidor
Fuente: Elaboracion propia, SPSS V.23

Interpretacion: Segun resultados de la tabla 5, mediante la contrastacion de
la hipétesis, se obtuvo un resultado del estadistico de prueba de U de Mann-Whitney
que resulto un valor de 746.500 y un P- valor de 0.000, siendo este menor a 0.05 (p=
0.000 < 0.05) por lo cual rechazamos la hip6tesis nula y nos quedandonos con la
hipétesis alterna, es decir que si Existe diferencia en la blusqueda de informacion

entre los consumidores tradicionales y los consumidores virtuales.

Objetivos especificos 3: Determinar las diferencias en la Evaluacion de las
alternativas entre los consumidores virtuales y los tradicionales en una tienda por

departamento, Moquegua 2021.

Para la demostracion del presente objetivo se tendra en cuenta la siguiente

validacion de hipétesis:

Ho: No existe diferencias en la evaluacion de las alternativas entre los consumidores

virtuales y los tradicionales en una tienda por departamento, Moquegua 2021
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H1: Si existen diferencias en la evaluacion de las alternativas entre los consumidores

virtuales y los tradicionales en una tienda por departamento, Moquegua 2021
Regla de decision

Si el P- valor es > a 0.05 aceptamos la Ho (hip6tesis nula) y rechazamos la H1

(hipotesis alterna).

Si el P- valor es < a 0.05 rechazamos la Ho (hipétesis nula) y aceptamos la H1

(hipotesis alterna).

Tabla 6
Contrastacion de la hipotesis para el objetivo especifico de la dimension Evaluacion

de las alternativas para los consumidores tradicionales y consumidores virtuales.

Definicién del consumidor N
Consumidor Tradicional 296
Evaluacion de las alternativas Consumidor Virtual 89
Total 385

Estadisticos de prueba?
Evaluacion de las alternativas
U de Mann-Whitney 2266.000

Sig. asintotica(bilateral) 0.000

a. Variable de agrupacion: Definicion del consumidor
Fuente: Elaboracion propia, SPSS V.23

Interpretacion: Segun resultados de la tabla 6, mediante la contrastacién de
la hipotesis, se obtuvo un resultado del estadistico de prueba de U de Mann-Whitney
que resulto un valor de 2266.00 y un P- valor de 0.000, siendo este menor a 0.05 (p=
0.000 < 0.05) por lo cual rechazamos la hip6tesis nula y nos quedandonos con la
hipétesis alterna, es decir que si Existe diferencia en la Evaluacion de las alternativas

entre los consumidores tradicionales y los consumidores virtuales.
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Objetivos especificos 4: Determinar las diferencias en la “Decision de compra’
entre los consumidores virtuales y los tradicionales en una tienda por departamento,

Moquegua 2021.

Para la demostracion del presente objetivo se tendra en cuenta la siguiente

validacion de hipotesis:

Ho: No existe diferencias en la decisiébn de compra entre los consumidores virtuales y

los tradicionales en una tienda por departamento, Moquegua 2021

H1:Si existe diferencias en la decision de compra entre los consumidores virtuales y

los tradicionales en una tienda por departamento, Moquegua 2021
Regla de decision

Si el P- valor es > a 0.05 aceptamos la Ho (hip6tesis nula) y rechazamos la H1

(hipotesis alterna).

Si el P- valor es < a 0.05 rechazamos la Ho (hip6tesis nula) y aceptamos la H1

(hipotesis alterna).

Tabla 7
Contrastacion de la hipotesis para el objetivo especifico de la dimension Decision de

compra para los consumidores tradicionales y consumidores virtuales.

Definicién del consumidor N
Consumidor Tradicional 296
Decision de compra Consumidor Virtual 89
Total 385

Estadisticos de prueba?
Decision de compra
U de Mann-Whitney 12031.500
Sig. asintotica(bilateral) 0.534
a. Variable de agrupacion: Definicién del consumidor
Fuente: Elaboracién propia, SPSS V.23
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Interpretacion: Segun resultados de la tabla 7, mediante la contrastacion de
la hipétesis, se obtuvo un resultado del estadistico de prueba de U de Mann-Whitney
que resulto un valor de 12031.500 y un P- valor de 0.534, siendo este mayor que
0.05 (p= 0.534 = a 0.05) por lo cual aceptamos la hipétesis nula y rechazamos la
hipotesis alterna, es decir que No existe diferencia en la decision de compras entre

los consumidores tradicionales y los consumidores virtuales.

Objetivos especificos 5: Determinar las diferencias en el Comportamiento post
compra entre los consumidores virtuales y los tradicionales en una tienda por

departamento, Moquegua 2021.

Para la demostracion del presente objetivo se tendrd en cuenta la siguiente

validacion de hipétesis:

Ho: No existe diferencias en el comportamiento post compra entre los consumidores

virtuales y los tradicionales en una tienda por departamento, Moquegua2021.

H1: Si existe diferencias en el comportamiento post compra entre los consumidores

virtuales y los tradicionales en una tienda por departamento, Moquegua 2021.
Regla de decisién

Si el P- valor es > a 0.05 aceptamos la Ho (hipétesis nula) y rechazamos la H1

(hipotesis alterna).

Si el P- valor es < a 0.05 rechazamos la Ho (hipétesis nula) y aceptamos la H1

(hipotesis alterna).
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Tabla 8
Contrastacion de la hipotesis para el objetivo especifico de la dimension

Comportamiento post compra para los consumidores tradicionales y consumidores

virtuales.
Definicion del consumidor N
Consumidor Tradicional 296
Comportamiento post compra Consumidor Virtual 89
Total 385
Estadisticos de prueba?
Comportamiento post compra
U de Mann-Whitney 6428.000
Sig. asintotica(bilateral) 0.000

a. Variable de agrupacion: Definicién del consumidor

Fuente: Elaboracion propia, SPSS V..23

Interpretacion: Segun resultados de la tabla 8, mediante la contrastacion de
la hipétesis, se obtuvo un resultado del estadistico de prueba de U de Mann-Whitney
gue resulto un valor de 6428.00 y un P- valor de 0.000, siendo este menor a 0.05 (p=
0.000 < 0.05) por lo cual rechazamos la hip6tesis nula y nos quedandonos con la
hipétesis alterna, es decir que si Existe diferencia en el comportamiento post compra

entre los consumidores tradicionales y los consumidores virtuales.
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V. DISCUSION

Respecto al primer objetivo especifico, Determinar las diferencias en el
reconocimiento de la necesidad entre los consumidores virtuales y los tradicionales
en una tienda por departamento, Moquegua 2021: Los resultados mostraron que
existe diferencia en el reconocimiento de la necesidad entre los consumidores
tradicionales con los consumidores virtuales, ya que el estadistico U de Mann-
Whitney arrojo un P-valor de 0.003, lo que indica que existe diferencias en la
percepcion entre los consumidores tradicionales con los consumidores virtuales
respecto al reconocimiento de las necesidades, asimismo al analizar las respuestas
de los cuestionarios aplicados, si bien es cierto que ambos consumidores
encuentran productos que satisfacen sus necesidades en la tienda, las principales
diferencias en este punto es que los consumidores virtuales tienen mayor acceso a
informacion a través de la publicidad respecto a las cualidades y caracteristicas de
los productos que satisfacen sus expectativas y por ende es mas facil a través de

este medio elegir el producto de su preferencia.

Los resultados anteriores concuerdan con el estudio de Sanchez (2015) quien
establecié que los beneficios percibidos del medio virtual influyen positivamente en
la realizacion del proceso de compra destacando las ventajas que ofrece el medio
virtual en los consumidores, respecto a la confianza en los productos al determinar el
reconocimiento de la necesidad el estudio de Sanchez (2017), establece que la
confianza de los usuarios es mayor, debido a que los factores de mayor incidencia en
la compra por internet es la reputacion del vendedor, el riesgo percibido, la privacidad
de los datos y la seguridad en la transaccion, asimismo destacan lo planteado por
Kotler y Armstrong (2017) quienes manifestaron que el reconocimiento de la
necesidad surge cuando el comprador reconoce la necesidad de adquirir
determinado producto o servicio a partir del reconocimiento de una diferencia entre el
estado deseado y el estado real existente, asimismo esta se puede activar por
estimulo internos o puede ser por estimulos externos y dependiente del grado se

pueden convertir en impulsos.
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En cuanto al segundo objetivo especifico, Determinar las diferencias en la
busqueda de informacion entre los consumidores virtuales y los tradicionales en una
tienda por departamento, Moquegua 2021. Los resultados mostraron que existe
diferencia en la “busqueda de informacion” entre los consumidores tradicionales con
los consumidores virtuales” puesto que el estadistico de prueba U de Mann-Whitney
arrojo un P-valor de 0.000, lo que indica que existe diferencias entre los
consumidores tradicionales con los consumidores virtuales respeto a esta dimension,
asimismo tomando en consideracion las respuestas del cuestionario se determind
que la decisibn de compra se ve claramente influenciada por sugerencia de
familiares mas que por la familia, sin embargo la diferencia resaltante en la
bausqueda de informacion a través de internet es utilizada en alto grado por los
consumidores virtuales, caso contrario a las respuesta de los consumidores
tradicionales quienes manifestaron que no emplean el internet para buscar
informacion de los productos que desean adquirir, similares respuesta generaron

para el caso del uso de sitios Web y para la busqueda por catalogos virtuales.

Los resultados anteriores concuerdan con el estudio realizado por Henriquez
(2021), quien analiza el comportamiento del consumidor virtual, las que mostraron
que factores como actividades de marketing en redes sociales, la confianza y la
sostenibilidad tiene un efecto directo en la conducta del consumidor virtual, en esta
linea el estudio, asimismo coinciden con lo encontrado por Castro (2019), quien

estudio la publicidad en elementos de busqueda, también conocidos como motores

de busqueda, las que permiten un mayor elemento de juicio en el proceso de compra
y que se constituye como un medio &gil y amplio de difusion, asi como para acceder
a los consumidores por medio de mensajes breves y rapidos , por su parte Gupta
(2015) afirma que los consumidores compran cuando y donde quieran, donde se
sienta comodos con los productos y las opciones de compra, asimismo, concluye que
las personas mayores de 35 afos tiene menos probabilidades de hacer compra en

linea porque conoce menos la tecnologia.
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Adicional a lo establecido anteriormente los resultados anteriores corroboran
lo planteado por Kotler y Armstrong (2017) quienes manifestaron que el comprador
recoge informacion relacionada con la identificacion de los posibles proveedores, las
especificaciones de la oferta de cada proveedor, la experiencia de cada uno de ellos,
sus caracteristicas y requisitos, esto implica que dependiendo del nivel de impulso el
consumidor puede buscar mayor informacion sobre el producto, si el impulso es

fuerte y el producto promete satisfacer esa necesidad podria generarse la compra.

En lo que refiere al tercer objetivo especifico Determinar las diferencias en la
evaluacion de las alternativas entre los consumidores virtuales y los tradicionales en
una tienda por departamento, Moguegua 2021: Los resultados mostraron que existe
diferencia en la “Evaluacion de las alternativas” entre los consumidores tradicionales
con los consumidores virtuales” ya que el estadistico de prueba U de Mann-Whitney
arrojo un P-valor de 0.000, lo que indica que existe diferencias entre los
consumidores tradicionales con los consumidores virtuales respeto a esta dimension,
asimismo al analizar las respuestas al cuestionario aplicado , se determiné que la
diferencia mas resaltante radica en el hecho de que los consumidores tradicionales
manifestaron que confian en su intuicion al elegir los productos ya que pueden
visualizar el stock de los mismos en las tiendas y en base a ello hacer la
comparacion de marcas, calidad y precios , mientras que los consumidores virtuales
se orientan a la compra de productos por su marca y el hecho de que en las tiendas

virtuales hay mas descuentos y promociones.

Los resultados anteriores concuerdan con Diaz (2018), quien determiné que
los factores de ubicacion y la calidad de los productos, son muy valorados por los
consumidores, es decir priorizan la cercania a sus trabajos o donde viven, pero de
los dos factores lo mas importante es la calidad del producto porque ellos manifiestan
que estarian dispuestos a ir incluso a la tienda mas alejada ya que sobreponen la
calidad del producto. De igual manera, Muiioz (2016), en un estudio comparativo
realizado en Chile en una poblacion de jévenes, destaco el caracter interno y externo

de las personas y concluyé que la marca presenta una relativa indiferencia, que no
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son influenciados por su entorno mas cercano, y que los factores a tomar en cuenta
en las decisiones de compra son la marca y el precio, asi como los atributos de
durabilidad y funcionalidad de los productos, asimismo corroboran lo planteado por
Kotler y Armstrong (2017) quienes manifestaron que la evaluacion de alternativas, el
comprador determina los principales criterios de seleccién para la asignacién de
pesos y una vez realizado esto, se evalla cada alternativa para elegir la més
adecuada, considerando otros factores como la marca, el precio, esto depende de

las caracteristicas propias de su personalidad.

En lo que refiere al cuarto objetivo especifico, Determinar las diferencias en la
decision de compra entre los consumidores virtuales y los tradicionales en una tienda
por departamento, Moquegua- 2021: Los resultados mostraron que NO existe
diferencia en la Decision de compra entre los consumidores tradicionales con los
consumidores virtuales”. El estadistico de prueba U de Mann-Whitney arrojo un P-
valor de 0.534, lo que indica que NO existe diferencias en la percepcion entre los
consumidores tradicionales con los consumidores virtuales respeto a esta dimension,
asimismo al analizar las respuestas al cuestionario aplicado, se determindé que
ambos tipos de consumidores establecieron que se ven influenciados por sus
amigos y/o familiares méas cercanos cuando deciden realizar compras con
desembolsos altos, también respondieron que en algunas ocasiones realizan
compras sin previamente haberlas planificado, que confian en los productos
ofrecidos en la tienda y le dan mucha importancia a la diversidad de las ofertas que
ofrece la tienda.

Dichos resultados concuerdan con Gupta (2015) quien afirma que los
consumidores compran cuando y donde quieran, donde se sienta comodos con los
productos y las opciones de compra independiente si estos son consumidores
virtuales o tradicionales, también concuerdan con Cueva (2018), quien concluye que
los factores mas destacados que afecta e la decision de compra son la satisfaccion
del usuario al adquirir la compra, la confianza de la pagina web, el prestigio que

ofrece, la conducta de los consumidores se debe a la comodidad de compra y el
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ahorro de tiempo al momento de realizar la compra estos factores son indiferentes a
gue si son consumidores virtuales o tradicionales, dichos resultados son reforzados
En base a lo anterior Kotler y Armstrong,(2017) manifestaron que el consumidor
busca comprar la marca mas sobresaliente, ahi aparece la actitud diferencial de cada
consumidor como primer factor entre la intencion vy la decision de compra, el
segundo factor que concurre son los factores situacionales inesperados, como los
ingresos o disponibilidad de dinero en funcion del precio ofertado, otro factor son los
beneficios esperados del productos, sin embargo esta no es garantia de compra,
porque podria cambiar su decisibn de compra en funcion de informacién adicional

solicitada de personas cercanas o familiares.

En lo que refiere al quinto objetivo especifico, Determinar las diferencias en el
comportamiento post compra entre los consumidores virtuales y los tradicionales en
una tienda por departamento, Mogquegua 2021: Los resultados mostraron que existe
diferencia en la “Comportamiento post compra” entre los consumidores tradicionales
con los consumidores virtuales”. El estadistico de prueba U de Mann-Whitney arrojo
un P-valor de 0.000, lo que indica que existe diferencias en la percepcion entre los
consumidores tradicionales con los consumidores virtuales respeto a esta dimension,
asimismo al analizar las respuestas al cuestionario aplicado, se determind que
ambos tipos de clientes se sentian satisfechos con los precios del producto, con el
servicio y la buena atencion recibida en la tienda, sin embargo cabe resaltar que los
consumidores virtuales no siempre quedan satisfechos con los productos recibidos

pues en algunas ocasiones no cubren sus expectativas.

Dichos resultados también concuerdan Sanchez (2015), quien destaca que los
consumidores virtuales valoran los menores costes en desplazamiento y de tiempos,
por su parte Diaz (2016), destaca el disefio de la tienda y los ambientes y no les
agrada las espera para realizar los pagos en caja, finalmente valoran la experiencia
de comprar como un autoservicio y que esta dispuestos a regresar, porque el
sentirse reconocido les proporciona un estatus y respeto. Mufioz (2016) por su parte

admite que la mara y el precio si son relevantes, asi como los atributos de
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durabilidad y funcionalidad de los productos son factores que se toma en cuenta para
el cumplimiento de sus expectativas, dicho resultados coincide con lo
conceptualizado por Kotler y Armstrong (2017) quienes manifestaron que en la etapa
de comportamiento post compra, el comprador realiza un proceso de comparacion
entre la expectativa esperada y el rendimiento percibido del producto, si el
rendimiento esta por debajo de lo esperado el resultado es decepcién o insatisfecho,
pero si supera las expectativas el consumidor estara satisfecho, son estos momentos
de mayor interés para los mercadologos, determinar si los consumidores estan o0 no
satisfechos (Kotler y, 2017).

Finalmente, respecto al objetivo general, Establecer las diferencias del
proceso de decision de compra entre los consumidores virtuales y los tradicionales
en una tienda por departamento, Moquegua 2021: Los resultados mostraron que
existe diferencia en todo el proceso de compra exceptuando la dimension cuatro, sin
embargo el estadistico de prueba U de Mann-Whitney arrojo un P-valor de 0.000, lo
que indica que existen diferencias en la percepcion entre los consumidores
tradicionales con los consumidores virtuales, dichas diferencias se manifiestan a
través de las respuestas de los cuestionarios aplicado a los clientes en los cuales los
clientes virtuales manifiestan que este tipo de compra les permita : ahorro de tiempo,
mayor comodidad, mas variedad de productos, comparar precios Yy obtener mas
detalles de los productos, mientras que el comprador tradicional manifiesta que es
mas ventajoso comprar de esta manera ya que obtienen el producto al momento y
tienen asesoramiento directo del vendedor, estos resultados coinciden con los
estudios de Gupta (2015) quien determind que las personas mayores de 35 afos
realizan menos compras en linea porque en algunas ocasiones desconocen la
tecnologia utilizada en este tipo de operaciones o no consideran seguro pagar
virtualmente, sin embargo, los compradores tradicionales mostraron mucho interés
en realizar compras virtuales a futuro solo el precio del producto es menor. En base
a lo anterior Kotler y Armstrong (2017), manifiestan que el proceso de decision de
compra es el recorrido de una persona en su ruta como comprador lo cual se inicia

desde el reconocimiento de la necesidad hasta el comportamiento post compra y en
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el presente estudio se determin6 que este proceso difiere mucho entre ambos tipos

de consumidores.
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VI. CONCLUSIONES

Primera: Se comprueban que existe diferencias en el Reconocimiento de la
necesidad entre los consumidores virtuales y los consumidores tradicionales, ya que
el estadistico de prueba la U de Mann-Whitney obtuvo un resultado de P-valor de
0.003, esta diferencia radica en que los consumidores virtuales tienen mayor acceso
a informacién a través de la publicidad respecto a las cualidades y caracteristicas de
los productos que satisfacen sus expectativas y por ende es mas facil a través de

este medio elegir el producto de su preferencia

Segunda: Se comprueban que existe diferencias en la busqueda de
informacion entre los consumidores virtuales y los consumidores tradicionales, ya
qgue el estadistico de prueba la U de Mann-Whitney obtuvo un resultado de P-valor
de 0.000, esta diferencia radica en que la busqueda de informacion a través de
internet es utilizada en alto grado por los consumidores virtuales, caso contrario a
las respuesta de los consumidores tradicionales quienes manifestaron que no
emplean el internet para buscar informacion de los productos que desean adquirir,
similares respuesta generaron para el caso del uso de sitios Web y para la busqueda
por catalogos virtuales.

Tercera: Se comprueban que existe diferencias en la evaluacion de las
alternativas entre los consumidores virtuales y los consumidores tradicionales, ya
qgue el estadistico de prueba la U de Mann-Whitney obtuvo un resultado de P-valor
de 0.000, esta diferencia radica en que los consumidores tradicionales manifestaron
que confian en su intuicién al elegir los productos ya que pueden visualizar el stock
de los mismos en las tiendas y en base a ello hacer la comparacién de marcas,
calidad y precios , mientras que los consumidores virtuales se orientan a la compra
de productos por su marca y el hecho de que en las tiendas virtuales hay mas

descuentos y promociones.
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Cuarta: Se comprueba que NO existe diferencias en la Decision de compra
entre los consumidores virtuales y los consumidores tradicionales, ya que el
estadistico de prueba la U de Mann-Whithey mostré un resultado de P-valor de
0.534, esto se debe a que ambos tipos de consumidores establecieron que se ven
influenciados por sus amigos y/o familiares mas cercanos cuando deciden realizar
compras con desembolsos altos, también respondieron que en algunas ocasiones
realizan compras sin previamente haberlas planificado, que confian en los productos
ofrecidos en la tienda y le dan mucha importancia a la diversidad de las ofertas que
ofrece la tienda.

Quinta: Se comprueba que existe diferencias en el comportamiento post
compra para ambos tipos de consumidores, ya que al aplicar el estadistico de prueba
la U de Mann-Whitney, se obtuvo un resultado de P-valor de 0.000 , esto se dio ya
gue ambos tipos de clientes se sentian satisfechos con los precios del producto, con
el servicio y la buena atencion recibida en la tienda, sin embargo los consumidores
virtuales no siempre quedan satisfechos con los productos recibidos ya que en

algunas ocasiones no cubren sus expectativas.

Sexta: Se evidencia la veracidad de la hipétesis general planteada que
plantea que existe diferencia en todo el proceso de decision de compra entre los
consumidores virtuales y los tradicionales ya que los resultados mostrados por el
estadistico de prueba de U de Man Whitney nos indica un P-valor de 0.000. En
conclusién, existen diferencias estadisticamente significativas de las respuestas
proporcionadas por los consumidores virtuales y los consumidores tradicionales de la
tienda por departamento, ya que los clientes virtuales manifiestan que este tipo de
compra les permita: ahorro de tiempo, mayor comodidad, mas variedad de
productos, comparar precios y obtener mas detalles de los productos, mientras que
el comprador tradicional manifiesta que es mas ventajoso comprar de esta manera

ya que obtienen el producto al momento y tienen asesoramiento directo del vendedor.

54



VIl. RECOMENDACIONES

Primera: Se recomienda que los mercadélogos de la tienda por departamento
realicen un estudio al proceso de decision de compra iniciando por el
“reconocimiento de la necesidad,” ya que existe necesidades que fueron provocadas
por estimulos internos o estimulos externos al momento de realizar una compra, Si
bien es cierto que esta informacion puede resultar importante para diferentes oficinas
de las tiendas por departamento, resulta de mayor valor para disefiar mejores

estrategias de marketing

Segunda: Se sugiere que la oficina de marketing de la tienda por
departamento investigue profundamente, si la informacion recibida por sus clientes

es suficiente o no para la toma de decision en sus compras.

Tercero: Se recomienda que los mercadoélogos de la tienda por departamento
realicen un estudio mas especifico para conocer como los consumidores

tradicionales y virtuales realizan la evaluacion de las alternativas.

Cuarta: Se recomienda que la gerencia de la tienda por departamento
investigue la incomodidad en los consumidores, de igual modo se sugiere poner
mayor atencion de las demoras en las ventanillas de pagos, se debe considerar que
la disponibilidad del tiempo que tiene la personas en la actualmente son cada vez

mas escaza.
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Anexo 1. Cuadro de Operacionalizacion de las Variables

Variable Definicion Definicion Dimensiones Indicadores Escala
conceptual operacional
El proceso de EI proceso de Tipo de necesidad o problemas que
decision de decision de Reconocimiento provoca la compra
compra es aquel compra, se delanecesidad Tipo de estimulo
que se centra midi6 con las Tipo de producto
en la toma dimensiones , Fuente de informacion: personales
decisiones de establecidas por Busauedadela oo e informacion: publicas Ordinal/ Razén
los Kotler y nformacion Fuente de informacién: comerciales
consumidores  Armstrong Evaluacion simple: Opciones de
en cuanto a las (2017) que Marca, valora las caracteristicas
adquisiciones fueron el Evaluacion compleja: diversos
antes, ,durante y reconocimiento B factores
Proceso de  4€SPues de de la necesidad, El\;agljti?noagis:s Sin evaluacion: por impulso, confia en
decision de  SOMPraralgun  busaueda - de la intuicion
compras Ien 0 Servicio, Iinformacion, Evaluacién econémica: precio del
la cual, esta evaluacion de producto
estrechamente las alternativas,

relacionada con
el tipo de

producto o]
servicio que
desea adquirir el
consumidor
(Kotler y
Armstrong,
2017).

en una decisiéon
de compra y su
posterior
evaluaciéon  de
satisfaccion, por
lo que se midié
con un
instrumento en
escala Likert.

Evaluacion de atributos del producto

Decisién de
compra

Factor: Actitud de los demas (Le
importa la persona que aprueba la
compra)

Factores situacionales inesperados

Comportamiento
poscompra

Satisfaccién con la compra

Ordinal / Razén

Nota. Basado en (Kotler y Armstrong, 2017 pp. 142-144). Fundamentos de marketing. 13va. Ed.



Anexo 2. Matriz de Consistencia

TITULO: “Estudio Comparativo sobre el proceso de decisiones de compra de los consumidores virtuales y tradicionales en una tienda por
departamento, Moquegua 2021”

FORMULACION DEL
PROBLEMA

HIPOTESIS

OBJETIVOS

VARIABLES E INDICADORES

Problema General:

¢ Existe diferencia sobre el
proceso de decision de
compra entre los
consumidores virtuales y los
tradicionales en una tienda
por departamento,
Moquegua 20217?

Problemas Especificos:

¢ Existe diferencia en la
dimensién reconocimiento de
la necesidad entre los
consumidores virtuales y los
tradicionales en una tienda
por departamento,
Moquegua 20217

¢ Existe diferencia en la
dimensién busqueda de la
informacion entre los
consumidores virtuales y los
tradicionales en una tienda
por departamento,
Moquegua 20217

¢ Existe diferencia en la
dimensién evaluacién de las

Hipotesis general

Ho: No existe diferencia
sobre el proceso de decisién
de compra entre los
consumidores virtuales y los
tradicionales en una tienda
por departamento,
Moquegua 2021

H1: Existe diferencia sobre el
proceso de decision de
compra entre los
consumidores virtuales y los
tradicionales en una tienda
por departamento,
Moquegua 2021

Hipotesis especifica

Si existen diferencias en la
dimensién reconocimiento de
la necesidad entre los
consumidores virtuales y los
tradicionales en una tienda
por departamento,
Moquegua 2021

Si existen diferencias en la
dimensién busqueda de la

Objetivo general
Determinar las diferencias
sobre el proceso de
decision de compra entre
los consumidores virtuales
y los tradicionales en una
tienda por departamento,
Moquegua 2021

Objetivos especificos
Determinar las diferencias
en la dimension
reconocimiento de la
necesidad entre los
consumidores virtuales y
los tradicionales en una
tienda por departamento,
Moquegua 2021
Determinar las diferencias
en la dimensién blsqueda
de la informacion entre los
consumidores virtuales y
los tradicionales en una
tienda por departamento,
Moquegua 2021
Determinar las diferencias

VARIABLE: Proceso de decision de compras
Escala
Dimensiones Indicadores de
medicién
D1 Tipo de necesidad o
| o problemas que
Reconocimie
provoca la compra
nto de la . -
, Tipo de estimulo
necesidad -
Tipo de producto
Fuente de
informacion:
D2: personales
BlUsqueda de Fuente de
la informacion: publicas
informacioén Fuente de Ordinal /
informacion: Razén
comerciales
Evaluacién simple:
Opciones de Marca,
valora las
D3: L, L.
., caracteristicas
Evaluacion — -
Evaluacion compleja:
de las )
. diversos factores
alternativas

Sin evaluacion: por
impulso, confia en la
intuicion




alternativas entre los
consumidores virtuales y los
tradicionales en una tienda
por departamento,
Moquegua 20217

¢ Existe diferencia en la
dimensidn decision de
compra entre los
consumidores virtuales y los
tradicionales en una tienda
por departamento,
Moquegua 20217?

¢ Existe diferencia en la
dimensién comportamiento
poscompra entre los
consumidores virtuales y los
tradicionales en una tienda
por departamento,
Moquegua 20217

informacioén entre los
consumidores virtuales y los
tradicionales en una tienda
por departamento,
Moquegua 2021

Si existen diferencias en la
dimensién evaluacion de las
alternativas entre los
consumidores virtuales y los
tradicionales en una tienda
por departamento,
Moquegua 2021

Si existe diferencias en la
dimensién decisién de
compra entre los
consumidores virtuales y los
tradicionales en una tienda
por departamento,
Moquegua 2021

Si existe diferencias en la
dimensién comportamiento
poscompra entre los
consumidores virtuales y los
tradicionales afios en una
tienda por departamento,
Moquegua 2021.

en la dimension
evaluacién de las
alternativas entre los
consumidores virtuales y
los tradicionales en una

Evaluacion
economica: precio del
producto

Evaluacion de
atributos del producto

tienda por departamento,
Moquegua 2021
Determinar las diferencias
en la dimensién decision
de compra entre los
consumidores virtuales y

D4: Decision
de compra

Factor: Actitud de los
demas (Le importa la
persona que aprueba
la compra)

Factores situacionales
inesperados

los tradicionales en una
tienda por departamento,
Moquegua 2021
Determinar las diferencias
en la dimension
comportamiento
poscompra entre los
consumidores virtuales y
los tradicionales en una
tienda por departamento,
Moquegua 2021.

D5:
Comportamie
nto
poscompra

Satisfaccion con la
compra




Anexo 3. Cuestionario

CUESTIONARIO

Estimado Sr(a), el presente cuestionario forma parte el trabajo de investigacion
titulado “Estudio Comparativo sobre el proceso decisiones de compra de los
consumidores virtuales y tradicionales en una tienda por departamento, Moquegua

20217, el cual tiene fines exclusivamente académicos. Agradecemos du colaboracion

Instrucciones:

Lea detenidamente las preguntas formuladas y responda con seriedad marcando con

una x en la alternativa que considera conveniente

Escala de valor:

Opciones de Muy en En Zc?lljgr%c:/rz]il gr? De Muy de
respuesta desacuerdo | desacuerdo acuerdo | acuerdo
desacuerdo
Valor numérico en
relacion alatabla 1 2 3 4 5
anterior

Descripcién de las dimensiones y preguntas o Valor numérico en relacién

Items . .
enunciados a la tabla anterior

l. Dimensién: Reconocimiento de la necesidad 1 2 3 4 5

Los productos de primera necesidad, siempre los
1 |encuentro en la tienda por departamento fisica y o
virtual

Siempre que realizo una compra considero las
caracteristicas del producto




Los anuncios publicitarios me ayudan con informacion

3 : . .
valiosa sobre la calidad de los productos que necesito
Tengo mucha confianza con la informacién de la tienda

4 | por departamento fisica y o virtual por que satisfacen
mis expectativas como consumidor

5 Usted al elegir un producto que vaya a comprar,
escoge el de su preferencia

Il. Dimensién: Busqueda de informacién

6 Las sugerencias de mis amigos son importantes al
momento de decidir mi comprar

7 Las sugerencias de mi familia son importantes al
momento de decidir que comprar

8 Constantemente busco informacién en Internet acerca
de los productos que deseo adquirir

9 Las fuentes comerciales (vendedora, empaque) forman
parte de su decision final para adquirir productos
Frecuentemente busco informacién en sitios Web de la

10 |tienda por departamento acerca de los productos que
deseo adquirir

11 Siempre visita el catalogo virtual antes de ir a realizar
sus compras

[ll.  Dimension: Evaluacion de las alternativas

12 Prefiero adquirir productos de marcas reconocidas
antes que productos de la tienda por departamento
Al evaluar las alternativas de compra, consideré

13 |importante, la marca, el precio, calidad y garantia del
producto

14 Cuando realizo la compra siempre confio en mi
intuicion.

15 Siempre comparo los precios de la tienda por
departamento con los precios de otras tiendas

16 Considero importante que el precio del producto sea

acorde con mi capacidad de pago




Prefiero comprar en la tienda virtual porque hay mas

17 .
descuentos y promociones

18 La imagen del producto es importante para la decision
de compra

19 Usualmente a la hora de comprar algun producto, tomo
en cuenta la calidad antes que el precio

20 Estoy satisfecho con la calidad de los productos que
brinda la tienda virtual del supermercado

IV. Dimension: Decisién de compra

Para mi es importante que mi amigo mas cercano este

21 |de acuerdo con la compra que vaya a realizar, cuando
se trata de desembolsos altos.

29 Si?mpre que decido comprar consulto con mi familia
mas cercana

23 En algunas ocasiones he realizado compras de
productos que no tenia planeado comprarlo
En mi decisiébn de compra es muy importante tener

24 | diversas variedades de productos y servicios que
ofrecen en las tiendas por departamento

V. Dimension. Comportamiento post compra

25 Quedo satisfecho con los productos adquiridos por las
ofertas o precios bajos

26 El precio del producto que compre es el precio
esperado

27 La buena atencion de la tienda por departamento me
da seguridad de recomendar a mis amigos
Después de realizar mi compra quede ampliamente

28 |satisfecho con el servicio virtual que me brindo la tienda
por departamento

29 La tienda por departamento cumplié con mis

expectativas o exigencias




Anexo 4. Validacién por juicio de expertos

CHSAR VaLLEI

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE PROCESO DECISION DE COMPRAS

DIMENSIONES | items Pertinencia® [Relevancia® Claridad?® Sugerencias
DIMENSION 1: RECONOCIMIENTO DE LA NECESIDAD Si No Si No Si No
1 Los prod de primera idad , siempre los encuentro en la tienda por X X X
departamento fisica v o virtual
2 Siempre que realizo una compra considero |as caracteristicas del producto X X X
3 Los anuncios publicitarios me ayudan con informacion valiosa sobre la X X X
calidad de los productos que necesito
4 Tengo mucha confianza con la informacion de la tienda por departamento X X X
fisica v o virtual por que safisfacen mis expectativas como consumidor
5 Usted al elegir un p que vaya a comprar, escoge el de su preferencia X X X
DIMENSION 2: BUSQUEDA DE LA INFORMACION Si No Si No Si No
P Las sugerencias de mis amigos son importantes al momente de decidir mi X X X
comprar
7 Las sugerencias de mi familia son importantes al momento de decidir que | X X X
comprar
P Cons! busco il jon en Intemet acerca de los productos que | X X X
deseo adquirir
9 Las fuentes comerciales (vendedora, empague) forman parte de su decision | X X X
final para adquirir productos
10 Freci busco i jon en sities Web de la fienda por | X X X
departamento acerca de los productos que deseo adguirir
11 Siempre visita el catalogo virtual antes de ir a realizar sus compras X X X
DIMENSION 3: EVALUACION DE LAS ALTERNATIVAS Si No Si No Si No
12 Prefiero adquirir productes de marcas recenocidas antes que preductos de la X X X
tienda por departamento
13 Al evaluar las alternativas de compra, considero imporfante, la marca &l | X X X
precio, calidad v garantia del producto
14 | Cuando realizo la compra siempre confio en mi intuicion. X X X
15 Siempre compare los precies de la fienda por departamento con los precios | X X X
de ofras tiendas
16 Congidero importante que el precic del producto =ea acorde con mi capacidad | X X X
de pago
17 Prefiero comprar en la fienda vifual porque hay mas descuentos y | X X X
promociones
18 | Laimagen del producto es importante para la decision de compra X X X
19 Usualmente a la hora de comprar algin producto, tomo en cuenta la calidad | X X X
antes que el precio
20 Estoy zatisfecho con la calidad de los productos que brinda Ia tienda virtual | X X X
del supermercado
DIMENSION 4: DECISION DE COMPRA Si No Si No Si No
2 Para mi es importante que mi amige mas cercano este de acuerdo con la | X X X
compra que vaya a realizar, cuando se frata de desembolsos altos.
22 | Siempre gue decido comprar_consulto con mi familia mas cercana X X X
3 En algunas ccasiones he realizado compras de productos gue no tenia | X X X
planeado comprario
2 En mi decisién QQ compra es muy impoljtante tener diversas variedades de | X X X
productos y servicios que ofrecen en _las tiendas por departamento
DIMENSION 5 : COMPORTAMIENTO POSTCOMPRA Si No Si No Si No
25 | Quedo satisfecho con los productos adquiridos por las ofertas o precios bajos | X X X
26 | Elprecio del producto que compre es el precio esperado X X X
27 La buena atencién de la tienda por departamento me da seguridad de | X X X
recomendar a mis amigos
28 Después de realizar mi compra quede ampliamente satisfecho con el servicio | X X X
virtual que me brindo la fienda por departamento
29 | La tienda por dep ito cumplié con mis expectativas o exigencias X X X
Observaciones (precisar si hay suficiencia):
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Dr.; Olarte Poma Teodoro Agripino DNI: 04630709

Especialidad del validador: Mg. Administracién y Direccién de Empresas; Dr. En Ciencias Empresariales, Especialidad en Docencia e Investigacién
Cientifica (aprobado); Diplomado en Estadistica e Investigacion Cientifica (aprobado)

. 20 de diciembre del 2021
fPertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

v

X

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados e
son suficientes para medir la dimensién

Firma del Expérto Tiformante,



v

Ucv

UNIVERSIDAR
CILAR VALLER

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE PROCESO DECISION DE COMPRAS

DIMENSIONES | items

Pertinencia’

Relevancia®

Sugerencias

DIMENSION 1: RECONOCIMIENTO DE LA NECESIDAD

Si

No

No

Claridad?

Si

No

Los productos de primera necesidad , siempre los encuentro en la tienda por
departamento fisica v o virtual

X

X

Siempre que realizo una compra considero |as caracteristicas del producto

X

Los anuncios publicitarics me ayudan con informacion valiosa sobre la
calidad de los productos que necesito

X

Tengo mucha confianza con la informacion de la tienda por departamento
fisica y o virtual por que safisfacen mis expectativas como consumidor

Usted al elegir un producto que vaya a comprar, escoge el de su preferencia

DIMENSION 2: BUSQUEDA DE LA INFORMACION

No

No

No

Las sugerencias de mis amiges son importantes al momento de decidir mi
comprar

Las sugerencias de mi familia son importantes al momento de decidir que
comprar

¥

Constantemente busco informacion en Intemet acerca de los productos que
desen adquirir

i

Las fuentes comerciales {vendedora, empague) forman parie de su decision
final para adguirir productos

b

Frecuentemente busco informacion en siics Web de la fienda por
departamento_acerca de los productos que deseo adguirir

b

Siempre visita el catalogo vitual antes de ir a realizar sus compras

DIMENSION 3: EVALUACION DE LAS ALTERNATIVAS

No

e

No

No

Prefiero adquirir productos de marcas recenccidas antes que productes de la
fienda por departamento

S

B

B

Al evaluar las alternativas de compra, considerd importante, la marca el
precio, calidad v garantia del producto

b

Cuando realizo la compra siempre confio en mi intuicion.

Siempre comparo los precies de la tienda por departamento con los precios
de ofras tiendas

B B

‘Considero importante que el precio del producto sea acorde con mi capacidad
de pago

¥

Prefiero comprar en la tienda virfual porque hay mas descuentos y
promociones

i

La imagen del producto es importante para la decision de compra

Usualmente a la hora de comprar algin producto, tomo en cuenta la calidad
antes que el precio

Ed b

Estoy satisfecho con la calidad de los productos que brinda Ia tienda virfual
del supermercado

B

DIMENSION 4: DECISION DE COMPRA

No

No

No

Para mi es importante que mi amigo mas cercano este de acuerdo con la
COMpra que vaya a realizar, cuando se irata de desembolsos altos.

= a

Siempre que decido comprar_consulio con mi familia mas cercana

bl

En algunas ocasiones he realizado compras de productes que no tenia

planeado compraro

FEd

F

En mi decision de compra es muy importante tener diversas variedades de
producios v servicios gue ofrecen en las tiendas por deg ito

DIMENSION 5 : COMPORTAMIENTO POSTCOMPRA

No

No

No

a‘g ¥

‘Quedo satisfecho con los productos adguiridos por las ofertas o precies bajos

El precio del producto que compre es el precio esperado

La buena atencion de la tienda por nenfo me da C de
rec A mis amigos

Despues de realizar mi compra guede ampliamente satisfecho con el servicio
virtual gue me brindo |a fienda por d mentoc

| x| x|x|x|w]

| X X|x[x|®] =

B I E ] I

28
L 29 |

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinion de aplicabilidad:
Apellidos y no

Especialidad del validador: Magister en Ciencias Contables y Financieras

APertinencia: El item comesponde al concepio tedrice formulado.
IRel i i al

La tienda por departamento cumplid con mis expectativas o exigencias

Aplicable [ X1

h

del juez

item es apropi

para rep: a

dimension especifica del construcio

Cla

ridad: Se entiends zin dificultad alguna el enunciado del item, es

conciso, exacto y directo

Mota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados

son

para medir la

Aplicable después de corregir

[

1

Mo aplicable [ ]

lidador. Dr./ Mag.: Noblecilla Saavedra Carmen Milena DNI: 02873565

22 de diciembre del 2021

Firma del Experto Informante.




CESAR VALLESD

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE PROCESO DECISION DE COMPRAS

Apellidos y nombres del juez validador. Mag: Farro Ruiz Lizet Malena DNI: 45962909

Especialidad del validador: Magister en Administracion de Negocios

Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulade
*Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

*Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciadc del item, es
conciso, exacto y directo

ota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados
n suficientes para medir la dimension

N DIMENSIOMES / items Pertinencia! |Relevancia® Claridad? Sugerencias
DIMENSION 1: RECONOCIMIENTO DE LA NECESIDAD Si No Si No Si No
1 Los productos de primera necesidad , siempre los encuentro en |a tienda por X X X
departamento fizica v o virtual
2 Siempre que realizo una compra considero |as caracteristicas del producto X X X
3 Los anuncios publicitarios me ayudan con informacion valiosa sobre la X X X
calidad de los productos que necesito
4 Tengo mucha confianza con la informacion de la tienda por departamento X X X
figica v o virtual por gue safisfacen mis expectativas como consumidor
5 Usted al elegir un producto gue vaya a comprar, escoge el de su p ia X X X
DIMENSION 2: BUSQUEDA DE LA INFORMACION Si No Si No Si No
6 Las sugerencias de mis amiges son importantes al momento de decidir mi X X X
comprar
7 Las sugerencias de mi familia son importantes al momento de decidir que | X X X
comprar
3 Constantemente busco informacion en Internet acerca de los productos que | X X X
deseo adguiric
9 Laz fuentes iales (vendedora, empague) forman parte de su decision | X X X
final para adguirir productos
10 Frecuentemente busco informacion en sifies Web de la fienda por | X X X
departamento acerca de los productos que deseo adguirir
11 | Siempre visita el catalogo vifual antes de ir a realizar sus compras X X X
DIMENSION 3: EVALUACION DE LAS ALTERNATIVAS Si No Si No Si No
12 Prefiero adquinr preductos de marcas recenocidas antes que preductos de la X X X
fienda por departamento
13 Al evaluar las alternativas de compra, considerd importante, la marca el | X X X
precio, calidad y garantia del producto
14 | Cuando realizo la compra siempre confio en mi intuicion. X X X
15 Siempre compare los precics de la tienda por departamento con los precios | X X X
de oiras tiendas
1% Considero importante que el precic del producto sea acorde con mi capacidad | X X X
de pago
17 Prefiero comprar en la tienda virual porgue hay mas descuentos y | X X X
promociones
18 | Laimagen del p s importante para |a decisidn de compra X X X
19 Usualmente a la hora de comprar algin producto, tomo en cuenta la calidad | ¥ X X
antes que el precio
20 Estoy satisfecho con la calidad de les preductos que brinda la tienda virual | X X X
del supermercado
DIMENSION 4: DECISION DE COMPRA Si No Si No Si No
2 Para mi es importante que mi amige mag cercano este de acuerdo con la | X X X
comipra que vaya a realizar, cuando se frata de desembolsos altos.
22 | Siempre que decido comprar_consulto con mi familia mas cercana X X X
2 En algunas ocasiones he realizado compras de productos que no tenia | X X X
planeado comprario
24 En mi decisién de compra es muy importante tener diversas variedades de | X
productos y servicios que ofrecen en_|as tiendas por dep ito
DIMENSION § : COMPORTAMIENTO POSTCOMPRA Si No Si No Si No
25 Quedo satisfecho con los productos adquiridos por las ofertas o precios bajos | X X X
26 El precio del producio que compre es el precio esperado X X X
27 La buena atencién de la tienda por departamento me da seguridad de | X X x
recomendar a mis amigos
28 Qespués de realizar mi compra quede ampliamente satisfecho con el servicio | X X X
virtual que me brindo la tienda_por departamento
29 La tienda por departamento cumplié con mis expectativas o exigencias X X X
X
Observaciones (precisar si hay suficiencia):
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ x _1 Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

23 de diciembre del 2021

5

Firma del Experto Informante.




Anexo 5. Confiabilidad, Alfa de Cronbach para la muestra piloto de la poblacion
de estudio.

Determinacién del Alfa de Cronbach para una muestra de 50 elementos

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N° de elementos
0.785 50

Anexo 6. Confiabilidad, determinacion del Alfa de Cronbach para el total de la

muestra.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N° de elementos
0.798 385




Anexo 7. Procedimiento estadistico para las pruebas paramétricas y pruebas
no paramétricas en estudios con objetivos comparativos para dos grupos.

VARIABLES DE ESTUDIO Y
CATEGORIAS

PRUEBAS NO PARAMETRICAS

PRUEBAS
PARAMETRICAS

Variable DECISION DE
COMPRAS

05 dimensiones de las Variables

Variable

. Variables ORDINALES, segun el Variables
Variable FIA ALEATORIA escalonamiento de LIKERT NUMERICAS
Para comparar 02 .
grupos o = U Mann-Withney (para « T de Student para
Estudios categorias dos grupos) comparar dos grupos de
transversales = Consumidores muestras independientes.
para  muestras virtuales . H Kruskal-Wallis (para " ANOVA para comparar

= Consumidores
tradicionales

independientes

comparar mas de dos grupos)

mas de dos grupos con un
factor intersujetos.

Nota. Basado en la matriz de pruebas estadisticas de acuerdo al tipo de variable

para objetivos estadisticos comparativos (Supo, J., 2017).



Anexo 8. Tabulacién de la base de datos en Excel para la prueba piloto

P29

P27

P26

Comportamiento postcompra

P25

P24

P23

Decision de compra

P22

P21

P19

P18

P16

P15

Evaluacién de las alternativas

P14

P13

P12

PY

P7

Busqueda de la informacion

P6

Estudio Comparativo sobre las decisiones de compra de los consumidores virtuales y tradicionales entre 20 y 30 afios en una tienda por departamento, Moquegua - 2021

Reconocimiento de la necesidad

P5

P4

P3

P2

P1

Ite

N

10
11
12
13

14

16
17
18

20
21
2
23

24

26
27
28
P

30
31
32







Anexo 9. Tabulacion del total de la base de datos en Excel de las encuestas realizadas

& E C 0 E F G H J K L M H a F ]
Los productos de Los anuncios Tengo mucha confianza Las fuentes rIEEIEn I - - Al evaluar las .
3 3 . 5 o B o . . L busco informacion Prefiero adquirir . Siempre compara : .
primera necesidad , | Siempre que realizo | publicitarios me | con lainformacion de la . Las sug; de | Las de | Ci o " - alternativas de " . Considero Prefiero ¢
) 3 Usted al elegir un T e . s en sitios Web de la | Siempre visita el productos de .., | Cuandorealizola | lospreciosdela | . .
siempre los una compra ayudan con tienda por departamento mis amigos son mi familia son busco informacion [vendedora, 3 . . €ompra, considero . ) importante que el la tiend
" - I ) . producto que vayaa| . . tienda por catalogo virtual | marcas reconocidas | GOMpra siempre tienda por .
teme: enla las valiosa | fisica y o virtual por que importantes al importantes al en Internet acerea | empaque) Forman ? . importante, la marca q A precio del producto | porque
N e " " . comprar, escoge el L L e departamento | antes de i a realizar | antes que productos 3 " confio en mi departamento con "
tienda por earacteristicas del | sobre la calidad de satiskacen mis . | momento de decidir | momento de decidir | de los productos | parte de su decision ) W&l precio, calidad y A . £ea acorde con mi descu
o a 3 de su preferencia " L " _ acerca de los SUS COMPIas de la tienda por A intuicidn. los precios de otras .
departamento fisica producto los productos que epectativas como mi comprar que COmprar que deseo adquirir | Final para adquirir garantia del y capacidad de pago promg
. . - productos que departamento tiendas
¥ 0 virtual necesito consumidor productos A producto
1 Meutro Dz Acuerds D Acuerds Mleutre Dlg Acuerdo En Desacuerds D Acuerda Dz Acuerds heutro Dz Acuerds D Apuerda Dz Acuerds e Apuerda D Acuerdo Muy de Bougrde D Acuerda [
H D Acuerda Dz Avuerds EnDesacuerdo Meutr Dlg Acuerdo D Apuerda D Acuerda Muy de Bousrde Meutro Dz Acuerda D Apuerda Dz Acuerds e Apuerda Meutro Muy de Bousrde D Acuerda Dz A
3 Muy de Acuerdo Wy de Acuerdn Muy de Acuerdo Wy de Acuerda Muy de Acuerdn Wy de Acuerda Muy de Acuerdo Wy de Acuerdn D Acuerda Dt Acuerda Iy de Acuerda Muy de Acuerdn Wuy de Acuerda D Acuerdo Wy de Acuerda Muy de Acuerda Ot &
4 Muy de Acuerdo My de Acuerdo EnDesacuerdo Heutro Muy de Acuerdo MuyenDesacuerdo | uy en Desacuerdo En Diesacuerdo EnDesacuerdo Dt Acuerdo De Acuerda D Acuerdo uy de Acuerda Muy de Acuerdo Die Acuerdo Neutro N
§ De Auerdo uy de Acuerdo En Desacuerdo Heutra Dle Acuerdo En Desacuerdo De Auerdo En Desacuerdo En Desacuerdo Die Aguerdo Iluy de Acuerdo D Aguerdo De Acuerda D Acuerdo Die Acuerdo Heutrg De Ay
[} De Acuerdo Die Acuerdo De Acuerdo Heutr Dle Acuerdo Die Acuerdo De Acuerdo Die Acuerdo Py de Acuerdo Die Acuerdo Hleutrg Heutro Muy de cuerdo De Acuerdo Die Acuerdo De Acuerdo D Ay
7 Py de Aeverdo Iuy de Acuerdo Py de Acuerdo Die Acuerdo Dle Acuerdo Py en Desacuerdo Meutig Py en Desacuerdo Py de Acuerdo Hleutra EnDesacuerdo Heutro De Acuerdo De Acuerdo Die Acuerdo De Acuerdo JiE)
i De Asuerdo De Acuerda De Acuerdo Die Acuerdo Dle Acuerdo Meutro De Asuerdo De Acuerda De Acuerdo Meutra Meutra D Aguerda De Acverdo De Asuerdo Die Acuerdo De Asuerdo Dle A
k] De Aeuerdo Meutra EnDesacuerda Die Apuerda Wuy e Acusrda En Desacuerdo Neutro Meutra De Acuerdo En Dezacuerdo Peluy en Descuerdo Pluy de Acuerdo De Apuerdo De Aeuerdo Die Apuerda De Acuerdo Muyen 01
1 Muy de Avuerda Muy de Bousrde Muy de Avuerds Muy de Bousrde MMy de Avuerda Meutrar D Acuerda Dz Avuerds D Acuerda Muy de Acuerda D Apuerda My de Avuerda Muy de Aougrde D Acuerdo Muy de Bousrde Muy de Avuerda Dz A
fl Neutro Dz Avuerds Meutro Meutr Dlg Acuerdo D Apuerda D Acuerda Dz Avuerds Muy de Avuerds Dz Acuerda D Apuerda heutr e Apuerda Meutro Dz Apuerda D Acuerda Dz A
i De Acuerda Heutro De Acuerda Die Acuerdo Dle Acuerdo Meutray Neutro Die Acuerdo De Acuerda Dt Acuerdo De Acuerda D Acuerdo De Acuerda De Acuerdo Die Acuerdo De Acuerda Dle
1 Neutro Die Acuerdo De Acuerda Heutro Dle Acuerdo D Acuerdo De Acuerda Heutro Neutro Heutro Meutro Muy de Acuerdo Meutray EnDiesacuerdo Heutro Neutro EnDes
# Meutrg Hleutra De Acuerdo Iy de Acuerdo Py de Acuerdo Hleutro Meutrg Hleutra Heutrg Die Acuerdo Hleutrg Iuy en Desacuerdo De Acuerdo D Acuerdo Die Acuerdo De Acuerdo JiE)
i De Acuerdo Py en Desacuerdo Heutrg Die Acuerdo Py de Acuerdo En Desacuerdo Py de Aeverdo Die Acuerdo En Desacuerdo Hleutra De Acuerdo Heutro Iuy de Acuerdo De Acuerdo Die Acuerdo De Acuerdo En Dleg
16 | Muyen Desacuerdo Die Acuerdo Heutrg Heutr Neutig En Desacuerdo De Acuerdo Meutra De Acuerdo En Decacuerdo Hleutrg En Decacuerdo De Aeverdo Neutig Heutr De Aeuerdo En Deg
7 Neutrg De Acuerda De Acuerdo Meutra Dle Acuerdo Die Acuerdo De Asuerdo De Acuerda Meutrg De Aguerda De Acverdo Meutro De Acverdo De Asuerdo Die Acuerdo De Asuerdo e
it Meutro Muy de Acuerda Muy de Acuerda Meutrg Muy de Acuerda Muy de Acuerda Muy de Acuerda Die Acuprda De Acuerda heutrg De Apuerda heutra Muy de Acuerda Die Aguerda Muy de Acuerda Meutro Cie &
it Muy de Avuerda heutre EnDesacuerdo Dz Apuerda Dlg Acuerdo Meutrar D Acuerda Muy de Bousrde Muy de Avuerds Dz Acuerda D Apuerda heutr Muy de Aougrde D Acuerdo Dz Apuerda D Acuerda Dz A
2 EnDesacuerdo My de Acuerdn Meutro Meutre Muy de Acuerda EnDesacuerds EnDesacuerdo Diz Acuerds Meutro Heutr D Apuerda heutrr e Apuerda D Acuerd My de Acuerda D Aouerdn N
il EnDesacuerdo My de Acuerdo Neutro Heutro Muy de Acuerdo Meutray De Acuerda Die Acuerdo Neutro Heutro De Acuerda D Acuerdo De Acuerda De Acuerdo Nuy de Acuerda De Acuerda Dle
2 Meutig uy de Acuerdo Heutrg Die Acuerdo Py de Auerdo Die Acuerdo De Auerdo En Desacuerdo Py de Acuerdo Die Aguerdo De Auerdo En Desacuerdo Iuy de Acuerdo En Desacuerdo Iy de Acuerdo Heutrg Mg
] Meutig Die Acuerdo De Acuerdo Heutr Dle Acuerdo En Desacuerdo De Acuerdo Die Acuerdo De Acuerdo Die Acuerdo De Acuerdo Die Acuerdo De Acuerda Py de Acuerdo Die Acuerdo Py de Acuerdo D Ay
i) Py de Aeverdo Iy de Acuerdo De Acuerdo Heutr Dle Acuerdo Hleutro Meutig Hleutra Heutrg En Desacuerdo EnDesacuerdo Die Acuerdo Iuy de Acuerdo De Acuerdo Iy de Acuerdo Heutig JiE)
i} De Aeuerdo Die Apuerda De Acuerdo Die Apuerda D Aeuerdo Mluy en Desacuerdo Pluy de Acuerdo Die Apuerda De Acuerdo Die Acuerda De Apuerdo Die Acuerda De Acverdo De Aeuerdo Die Apuerda De Acuerdo Dle A
% Neutro Meutra Neutro Reutro Meutro Mluy en Desacuerdo Wuyen Decacuerdo En Desacuerdo EnDesacuerda En Dezacuerdo EnDesacuerdo Pluy de Acuerdo PMuyde Acuerdo Py de Aeverdo En Desacuerdo EnDezacuerda Dle A
a EnDesacuerdo Muy de Bousrde Meutro Meutr MMy de Avuerda Muy de Bousrde Muy de Avuerda Muy de Bousrde Muy de Avuerds Muy de Acuerda Piluy de ouerde My de Avuerda Muy de Aougrde Muy de Avuerda Muy de Bousrde Muyen Decacuerda EnDes
2 | MuyenDesseuerdo Dz Avuerds D Acuerda Meutr Meutro En Desacuerds Muy de Avuerda Muy de Bousrde Muy de Avuerds Muy de Acuerda Piluy de ouerde My de Avuerda Muy de Aougrde Muy de Avuerda Muy de Bousrde Meutro he
b De Acuerda Die Acuerdo EnDesacuerdo Heutro Dle Acuerdo Meutray Muy de Acuerdo Die Acuerdo Neutro Dt Acuerdo De Acuerda D Acuerdo De Acuerda De Acuerdo Die Acuerdo De Acuerda Dle
Kl Muy de Acuerdo My de Acuerdo De Acuerda Heutro Dle Acuerdo Meutray Neutro Heutro Neutro En Diesacuerdo EnDesacuerdo D Acuerdo uy de Acuerda De Acuerdo Die Acuerdo Neutro N
kil De Acuerdo Hleutra Heutrg Heutra Heutig Py en Desacuerdo Py de Aeverdo Hleutra De Acuerdo Hleutra Hleutrg De Acuerdo De Acuerdo Py de Acuerdo Die Acuerdo De Acuerdo Wuyde
2 De Acuerdo Die Acuerdo Heutrg Iy de Acuerdo Py de Acuerdo Hleutro En Desacuerdo Hleutra De Acuerdo Hleutra Hleutrg Heutro Iuy de Acuerdo De Acuerdo Iy de Acuerdo Py de Acuerdo En Dleg
ki) De Acuerda O Acuerdo De Acuerda O Acuerdo Die Acuerdo En Desacuerdo Neutro O Acuerdo De Acuerda O Acuerdo De Acuerda Heutro De Acuerda De Acuerdo O Acuerdo De Acuerda D Ay
K Neutro Meutra Pluy de Acuerdo Die Apuerda D Aeuerdo Dl Apuerda Pluy de Acuerdo IWuy de Acuerdo Pluy de Acuerdo En Dezacuerdo Neutrg Meutro De Apuerdo Pluy de Acuerdo En Desacuerdo Peluy de Acuerdo EnDeg
ki De Aeuerdo Meutra EnDesacuerda Die Apuerda Pluy de Acuerdo En Desacuerdo Neutro Meutra De Acuerdo En Dezacuerdo Peluy en Descuerdo Pluy de Acuerdo Wuy de Acuerda Meutro Die Apuerda De Acuerdo EnDeg
K] D Acuerda Dz Avuerds D Acuerda Meutr Dlg Acuerdo En Desacuerds Neutro Dz Avuerds D Acuerda heutre Meutro Muy en Decacuerda e Apuerda D Acuerdo Dz Apuerda D Acuerda he
D Acuerda My de Acuerdn D Acuerds Meutre Neutro My de Acuerda jeutra Heutre D Acuerds Dz Acuerds Meutro EnDesacuendo Meutrar D Acuerd Dz Apuerds D Aouerdn Dz A
Muy de Acuerdo Die Acuerdo uy de Acuerdo Oe Acuerdo Heutro En Desacuerdo eutra En Diesacuerdo De Acuerda EnDesacuerdo Heutro uy de Acuerda Heutro Heutro Muy de Acuerdo N
Muy de Acuerdo Die Acuerdo uy de Acuerdo Oe Acuerdo Heutro Meutray eutra Heutro Neutro Heutro Meutro Heutro uy de Acuerda De Acuerdo Die Acuerdo De Acuerda Dle
Meutig Hleutra luy de Acuerdo De Acuerdo Py de Acuerdo Die Acuerdo De Acuerdo Iy de Acuerdo De Acuerdo Wy de Acuerdo De Acuerdo En Desacuerdo Hleutro Heutig Die Acuerdo Py de Acuerdo En Dleg
4 Neutro O Acuerdo Neutro O Acuerdo Die Acuerdo Meutrr Neutro Heutro De Acuerda O Acuerdo De Acuerda O Acuerdo De Acuerda Neutro O Acuerdo Neutro Nt
[ Muy de Aeverdo uy de Acuerdo My de Acuerdo Heutr [le Acuerdo Die Acuerdo De Acuerdo uy de Acuerdo De Acuerdo Die Acuerdo Hleutrg Peluy de Acuerdo Meutrar Neutro Heutr De Aeuerdo D Ay
4 Pluy de Acuerdo IWuy de Acuerdo Pluy de Acuerdo Die Apuerda Pluy de Acuerdo Wuy de Acuerda Pluy de Acuerdo IWuy de Acuerdo De Acuerdo Die Acuerda Neutrg En Dezacuerdo Neutra De Aeuerdo Wuy de Acuerda De Acuerdo Mg
Y D Acuerda Dz Avuerds D Acuerda Dz Apuerda Dlg Acuerdo Meutrar D Acuerda Dz Avuerds Meutro heutre Meutro heutr Meutrar Meutro Dz Apuerda D Acuerda Dz A
45 D Acuerda Dz Avuerds Muy de Avuerds Dz Apuerda MMy de Avuerda Muy de Bousrde D Acuerda Muy de Bousrde Muy de Avuerds Muy de Acuerda Piluy de ouerde My de Avuerda Meutrar Meutro Meutr Meutro he
i D Acuerda Heutro D Acuerda Dt Acuerds Dle Acuerdo Neutray Neutro Dt Avuerda D Acuerda Dt Acuerda D Avuerda Dt Acuerds De Avuerda D Acuerdo Dt Acuerds D Acuerda Ot &
i De Acuerda Heutro De Acuerda Die Acuerdo Dle Acuerdo Meutray Neutro Die Acuerdo De Acuerda Dt Acuerdo De Acuerda D Acuerdo Meutray Heutro Die Acuerdo De Acuerda Dle
4 Py de Aeuerdo uy de Acuerdo Py de Acuerdo Die Acuerdo Dle Acuerdo Py en Desacuerdo Meutig Py en Desacuerdo Py de Acuerdo Heutra EnDesacuerdo Heutro De Acuerdo D Acuerdo Die Acuerdo De Aiuerdo Wuyde
4 Meutig Iy de Acuerdo Py de Acuerdo Heutr Py de Acuerdo Iuy de Acuerdo Py de Aeverdo Die Acuerdo De Acuerdo Hleutra Iluy de Acuerdo Heutro Muy de cuerdo De Acuerdo Iy de Acuerdo Heutig D Ay
il De Acuerdo Die Acuerdo De Acuerdo Die Acuerdo Dle Acuerdo En Desacuerdo Meutig Die Acuerdo De Acuerdo Hleutra De Acuerdo Heutro De Acuerdo De Acuerdo Die Acuerdo De Acuerdo Wuyde
il Neutro IWuy de Acuerdo Pluy de Acuerdo Reutro Pluy de Acuerdo Wuy de Acuerda Pluy de Acuerdo Die Apuerda De Acuerdo Meutra De Apuerdo Meutro PMuyde Acuerdo De Aeuerdo Wuy de Acuerda Neutro Dle A
52 Pluy de Acuerdo Meutra EnDesacuerda Die Apuerda D Aeuerdo Neutra De Aeuerdo IWuy de Acuerdo Pluy de Acuerdo Die Acuerda De Apuerdo Meutro PMuyde Acuerdo De Aeuerdo Die Apuerda De Acuerdo Dle A
53 |Muyde Aeuerde My de Avuerda Meutro Meutr MMy de Avuerda En Desacuerds EnDesacuerdo Dz Avuerds Meutro heutre D Apuerda heutr e Apuerda D Acuerdo Muy de Bousrde D Acuerda he
54D Acuerds My de Avuerda Meutro Meutr MMy de Avuerda Meutrar D Acuerda Dz Avuerds Meutro heutre D Apuerda Dz Acuerds e Apuerda D Acuerdo Muy de Bousrde D Acuerda Dz A




A B (G 0 E F ] H | J K L I 1 1] P ]
320 Muy de Acuerda My de Acuerdo Neutra Heutro Py de Acuerdo Meutro D¢ Acuerdo De Aicugrdo Neutra Heutro Dz Aouerdo Die Acuerdo O Acuerdo Dz Aouerdo Iy de Acuerdo D Acuerdo
321 | Muy de Acuerdo My de Acuerdo Neutra D Acuerdo Py de Acuerdo Dz Acuerdo D¢ Acuerdo En Diesacusrda My de Acuerdo D Acuerdo Dz Aouerdo Die Acuerdo My de Acuerdo En Diesacusrdo Iy de Acuerdo D Acuerdo
322 | Muy de Acuerds Dle Acuerdg De Aguerdo Heutra DOe Aouerdo En Desauerdo DOe Aguerdo D Acuerdo Dl Azuerdo DOe Aguerdo Dle Acuerdg Dl Azuerdo DOe Aguerdo Ty de Acuerdo Dl Auerdo DOe Aouerdo
323 | Muy de Acuerds Tluy de Acuerdo D Aguerdo Heutra De Aouerdo hleutra Mleutra Hleutro heutro En Desacuerdo EnDesapuerdo | De Acuerdo Pluy de Acuerds Dle Acuerdg Iiluy de Acuerds De Aouerdo
324 | 0e Aguerdo Dle Acuerdg D Aguerdo De Aguerdo De Aouerdo Py en Desacuerdo My de Acuerdo D Acuerdo Dl Azuerdo De Aguerdo Dle Acuerdg Dl Azuerdo D Aguerdo Dle Acuerdg Dl Auerdo De Aouerdo
328 | Oe Auerdo Mleutro Mleutro Heutra Heutra Py en Desauerdo My en Desacuerdo En Desacuerdo En Desacuerdo En Desacuerdo EnDesapuerdo | Muyde Aguerdo Puy de Acuerds Dy de Acuerdo En Desacuerdo De Aouerdo
326 | De Acuerdo My de Acuerdo Neutra Heutro Py de Acuerdo Iy de Acuerdo Muy de Acuerdn Iuy de Acuerdo My de Acuerdo Muy de Acuerdn Iy de Acuerdo | Muy de Aeuerda My de Acuerdo Muy de Acuerdo Iy de Acuerdo D Acuerdo
327 { Muy de Acuerda Dz Aouerdo D¢ Acuerdo Heutro hleutro En Desazuerda Muy de Acuerdn Iuy de Acuerdo My de Acuerdo Muy de Acuerdn Iy de Acuerdo | Muy de Aeuerda My de Acuerdo Muy de Acuerdo Iy de Acuerdo D Acuerdo
324 | De Acerdo Dz Aouerdo EnDesacuendn Heutro D Acuerdo Meutro Muy de Acuerdn De Aicugrdo Neutra D Acuerdo Dz Aouerdo Iy de Aguerdo O Acuerdo Dz Aouerdo Die Acuerdo D Acuerdo
328 | Muy de Acuerds Tluy de Acuerdo D Aguerdo Heutra De Aouerdo hleutra Mleutra Hleutro heutro En Desacuerdo En Desapuerdo | Muyde Aguerdo Pluy de Acuerds Dle Acuerdg Dl Auerdo De Aouerdo
330 | Oe Aguerda Mleutro Mleutra Heutra Heutra Py en Desacuerdo My de Acuerdo Hleutro Dl Azuerdo Heutra Hleutra Piluy de Acuerdo D Aguerdo Ty de Acuerdo Dl Auerdo De Aouerdo
331 | e heuerdo [De picuerdo Mleutra My de Acuerdo Tiluy de Acuerdo hleutra En Desacuerdo Hleutro Dl Azuerdo Heutra Hleutra Piluy de Acuerdo Pluy de Acuerds Dle Acuerdg Iiluy de Acuerds De Aouerdo
332 | Oe Aeerdo [De piouerdo D Auerdo D Aguerdo D Aeverdo En Desavuerdo Neutro D Acuerdo Dl Azuerdo D Aguerdo Dle Acuerdo Dl Azuerdo D Aguerdo Dle Acuerdo Dl Aeuerdo D Aeverdo
333 { Meutra [Meura Muy de Acuerdn D Acuerdo D Acuerdo Dz Acuerdo Muy de Acuerdn Iuy de Acuerdo My de Acuerdo En Desacuerdn Meutro Iy de Aguerdo Meutro Neutra Die Acuerdo D Acuerdo
334 [ De Acterdo Neutra EnDesacuendn D Acuerdo Py de Acuerdo En Desazuerda Neutro heutro Die Acugndo En Desacuerdn Iy en Desacuerdn | Muy de Acuerdo My de Acuerdo Neutra Die Acuerdo D Acuerdo
335 [ De Acuerdo Dz Aouerdo D¢ Acuerdo Heutro D Acuerdo En Desazuerda Neutro De Aicugrdo Die Acugndo Heutro Meutro Iy de Aguerdo O Acuerdo Dz Aouerdo Die Acuerdo D Acuerdo
336 | O Aguerdo Tluy de Acuerdo D Aguerdo Heutra Heutra Iiluy de Acuerda Mleutra Hleutro Dl Azuerdo De Aguerdo Hleutra Dl Azuerdo D Aguerdo Dle Acuerdg Dl Auerdo De Aouerdo
337 | Muy de Acuerds Dle Acuerdg Muy de Acuerdo De Aguerdo Heutra En Desauerdo Mleutra En Desacuerdo Dl Azuerdo Heutra EnDesapuerdo | De Acuerdo Pluy de Acuerds Mleutra Heutra De Aouerdo
338 | Muy de Acuerds Dle Acuerdg Muy de Acuerdo De Aguerdo Heutra hleutra Mleutra Hleutro heutro Heutra Hleutra Dl Azuerdo Pluy de Acuerds [De picuerdo Dl Auerdo De Aouerdo
339 | O Aguerdo Neutro Muy de Acuerdo D Acuerdo Iluy de Acuerdo Dl Acuerdo D Acuerdo Iiluy de Acuerdo Dl Acuerdo Muy de Acuerdo Dle Acuerdo Dl Acuerdo Mleutra [eutro Dl Acuerdo D Acuerdo
340 [ De Aeerdo Dz Aouerdo Neutra D Acuerdo D Acuerdo Meutro Neutro heutro Die Acugndo D Acuerdo Dz Aouerdo Die Acuerdo O Acuerdo [Meuma Die Acuerdo D Acuerdo
341 | Muy de Acuerdo My de Acuerdo Muy de Acuerdn Heutro D Acuerdo Dz Acuerdo D¢ Acuerdo Iuy de Acuerdo Die Acugndo D Acuerdo Meutro Iy de Aguerdo Meutro [Meuma hleutro D Acuerdo
M2 | Muy de Acuerdo Muy de Aeuerdo Muyde Acuerdo D Acusrdo Muy de Aeuerdo Ioug de Acuerda Muyde Acuerdo Iuy di Aerdo D Acusrdo D Acusrdo Meurg En Desscuerds Meurg D Bcuerdo g di Aeuerds D Acuerdo
343 | Oe Aguerdo Dle Acuerdg D Aguerdo De Aguerdo De Aouerdo hleutra D Aguerdo D Acuerdo heutro Heutra Hleutra Heutra Hleutra [Heutro Dl Auerdo De Aouerdo
344 | Oe Aguerdo Dle Acuerdg Muy de Acuerdo De Aguerdo Tiluy de Acuerdo Iiluy de Acuerda D Aguerdo Piluy de Acuerdo Py de Acuerds My de Acuerdo Py de Acuerds | Muy de Aguerdo Hleutra Mleutra Heutra De Aouerdo
346 | De Aserdo Neutro De Acuerdo Oe Acuerdo De Acuerdo Meutro Neutro Cle Aicuerdo [ Acuerdo Oe Acuerdo [le Aguerdo [ Acuerdo Oe Acuerdo [le Aguerdo [ Acuerdo De Acuerdo
HME [ De Acerdo Neutra D¢ Acuerdo Oe Acuerdo De Acugrdo Meutro Neutro D Acugrdo Dz Acuerdo Oe Acuerdo Dz Acuerdo Dz Acuerdo Meutro Neutra Dz Acuerdo De Acugrdo
T Muy de Acuerda My de Acuerdo D¢ Acuerdo D Acuerdo D Acuerdo Meutro D¢ Acuerdo De Aicugrdo Die Acugndo Heutro Meutro Die Acuerdo O Acuerdo Dz Aouerdo Die Acuerdo D Acuerdo
344 {Meutra My de Acuerdo EnDesacuendn D Acuerdo My Ol Acuerdo En Desazuerda Neutro heutro Die Acugndo En Desacuerdn Iy en Desacuerdo | Oie Acuerdo My de Acuerdo Dz Aouerdo Iy de Acuerdo D Acuerdo
349 {De Acuerdo Dz Aguerdo D Acuerdn D Acuerdn De Acuerdo En Desatuerdn Neutro Die Acugrdo Dz Acuerdn Heutro Dz Aguerdo Dz Acuerdn O Acuerdn Dz Aguerdo Dz Acuerdn De Aouerdo
360 | Muy de Acuerds Dle Acuerdg Muy de Acuerdo De Aguerdo Heutra hleutra Mleutra Hleutro heutro Heutra Hleutra Dl Azuerdo Pluy de Acuerds Dle Acuerdg Dl Auerdo De Aouerdo
361 | e heuerdo Dle Acuerdg Muy de Acuerdo De Aguerdo Tiluy de Acuerdo Dl Auerdo D Aguerdo Piluy de Acuerdo Dl Azuerdo My de Acuerdo Dle Acuerdg Dl Azuerdo Hleutra Mleutra Dl Auerdo De Aouerdo
362 {De Asverdo [le Aguerdo Neutro Oe Acuerdo De Acuerdo Meutro Neutro heutro [ Acuerdo Oe Acuerdo [le Aguerdo [ Acuerdo Oe Acuerdo weutlo [ Acuerdo De Acuerdo
353 [ Muy de Acuerda My de Acuerdo Muy de Acuerdn Heutro D Acuerdo Dz Acuerdo D¢ Acuerdo Iuy de Acuerdo Die Acugndo D Acuerdo Meutro Iy de Aguerdo Meutro Neutra hleutro D Acuerdo
354 | De Acuerdo Dz Aouerdo Neutra Heutro hleutro My en Degacusrdo Muy de Acuerdn heutro Die Acugndo Heutro Meutro Die Acuerdo O Acuerdo Muy de Acuerdo Die Acuerdo D Acuerdo
355 [ De Acuerdo Dz Aouerdo Neutra Muy de Acuerdn Py de Acuerdo Meutro EnDezacuendn heutro Die Acugndo Heutro Meutro Die Acuerdo My de Acuerdo Dz Aouerdo Iy de Acuerdo D Acuerdo
368 {De Aserdo Dz Aguerdo D¢ Acuerdn De Aouerdn De Aouerdo En Desazuerda Neutro Die Acuerdo Die Acuerdn De Aouerdn Dz Aguerdo Die Acuerdn D¢ Acuerdn Dz Aguerdo Dz Acuerdn De Aouerdo
367 | Oe Aguerdo Dle Acuerdg Muy de Acuerdo De Aguerdo De Aouerdo Dl Auerdo My de Acuerdo Piluy de Acuerdo Py de Acuerds En Desacuerdo Hleutra Dl Azuerdo D Aguerdo Ty de Acuerdo En Desacuerdo De Aouerdo
364 {De Asverdo [le Aguerdo De Acuerdo Oe Acuerdo De Acuerdo Meutro D¢ Acuerdo Cle Aicuerdo [ Acuerdo Heutio Meutro [ Acuerdo Oe Acuerdo [le Aguerdo [ Acuerdo De Acuerdo
369 | Oe Aguerda Mleutro En Desacuerdo De Aguerdo Py De Acuerda En Desauerdo Nleutra Hleutrg Dl Azuerdo En Desacuerdo Iy en Desacuerdo | Muy de Aouerdo De Auerdo Dle Acuerdo Dl Auerdo De Aouerdo
360 1 0¢ heverdo D ficuerda D Aeuerdo D Aeverdo D Acuerdo Neutra O euerdo De Acuerdo D Aeuerdo Neutra Newtra D Aeuerdo D¢ heverdo D ficuerda D Aeuerdo D Aeuerdo
361 | De cuerd Dz Aouerdo EnDesacuendn D Acuerdo My Ol Acuerdo En Desazuerda Neutro heutro Die Acugndo En Desacuerdn Iy en Desacuerdn | Muy de Acuerdo O Acuerdo Dz Aouerdo Die Acuerdo D Acuerdo
362 |0e heverdo D ficuerda D Aeuerdo D Aeverdo D Acuerdo Neutra O euerdo De Acuerdo D Aeuerdo Neutra Newtra D Aeuerdo D¢ heverdo D ficuerda D Aeuerdo D Aeuerdo
363 | Oe Auerdo Dle Acuerdg En Desacuerdo DOe Aguerdo Py De Acuerda En Desauerdo Tleutra Hleutr Dl Azuerdo En Desacuerdo Iy en Desacuerdo | Muy de Aouerdo DOe Aguerdo Dle Acuerdg Dl Auerdo DOe Aouerdo
364 | Oe Aguerdo Dle Acuerdg En Desacuerdo De Aguerdo Py De Acuerda En Desauerdo Mleutra Hleutro Dl Azuerdo En Desacuerdo Iy en Desacuerdo | Muy de Aouerdo D Aguerdo Dle Acuerdg Dl Auerdo De Aouerdo
368 | O Aguerdao Dle Acuerdg En Desacuerdo De Aguerdo Tiluy de Acuerdo En Desauerdo Mleutra Hleutro Dl Azuerdo En Desacuerdo Iy en Desacuerdo | Muy de Aouerdo Pluy de Acuerds Mleutra Dl Auerdo De Aouerdo
368 | O Aguerdo Dle Acuerdo D Aguerdo Heutra De Acuerdo En Desauerdo Nleutra D Acuerdo Dl Azuerdo Heutra hleutr Iy en Desacuerdo | Oe Acuerdo [De piouerdo Dl Auerdo De Aouerdo
367 [ De Acuerdo My de Acuerdo D¢ Acuerdo Heutro hleutro Iy de Acuerdo Neutro heutro Die Acugndo D Acuerdo Meutro Die Acuerdo Meutro D Aiowerdo Die Acuerdo D Acuerdo
364 | Muy de Acuerda Dz Aouerdo Muy de Acuerdn D Acuerdo hleutro En Desazuerda Neutro En Diesacusrda Die Acugndo Heutro EnDesacuerdo | De Acuerda My de Acuerdo Neutra hleutro D Acuerdo
369 { e Acuerdo My de Acuerdo EnDesacuendn Heutro D Acuerdo En Desazuerda D¢ Acuerdo En Diesacusrda En Desacuerda D Acuerdo Iy de Acuerdo | Dle Acuerda O Acuerdo Dz Aouerdo Die Acuerdo D Acuerdo
370 | Oe Aguerda Tluy de Acuerdo Muy de Acuerdo Heutra Tiluy de Acuerdo Iiluy de Acuerda My de Acuerdo D Acuerdo Dl Azuerdo Heutra Dle Acuerdg Dl Azuerdo Pluy de Acuerds Dle Acuerdg Iiluy de Acuerds De Aouerdo
371 | Mluy de Acuerda Dle Acuerdg En Desacuerdo De Aguerdo De Aouerdo hleutra D Aguerdo Piluy de Acuerdo Py de Acuerds De Aguerdo Dle Acuerdg Dl Azuerdo Pluy de Acuerds Dle Acuerdg Dl Auerdo De Aouerdo
372 | Muy de Acuerds Tluy de Acuerdo Mleutra Heutra Tiluy de Acuerdo En Desauerdo En Desacuerdo D Acuerdo heutro Heutra Dle Acuerdg Dl Azuerdo D Aguerdo Dle Acuerdg Iiluy de Acuerds De Aouerdo
373 | Muy de Acuerda Py de Acuerdo Neutro Meutro Peluy de Acuerdo heutra D Auerdo D Acuerdo Neutra Meutro Dle Acuerdo Dl Azuerdo D Aguerdo Dle Acuerdo Py de Acuerda D Aeverdo
314 [ De Acuerdo My de Acuerdo Neutra D Acuerdo Py de Acuerdo Dz Acuerdo D¢ Acuerdo En Diesacusrda My de Acuerdo D Acuerdo Dz Aouerdo Die Acuerdo My de Acuerdo En Diesacusrdo Iy de Acuerdo D Acuerdo
378 | De Acuerdo Dz Aouerdo D¢ Acuerdo Heutro D Acuerdo En Desazuerda D¢ Acuerdo De Aicugrdo Die Acugndo D Acuerdo Dz Aouerdo Die Acuerdo O Acuerdo Muy de Acuerdo Die Acuerdo D Acuerdo
376 [ De Acuerdo Dz Aouerdo EnDesacuendn D Acuerdo Py de Acuerdo En Desazuerda Neutro heutro Die Acugndo En Desacuerdn Iy en Desacuerdo | Oie Acuerdo My de Acuerdo Neutra Die Acuerdo D Acuerdo
377 { De Auerdo [le Aguerdo De Acuerdo Heutio De Acuerdo En Desazuerdn Neutro Cle Aicuerdo [ Acuerdo Heutio Meutro [ Acuerdo Oe Acuerdo [le Aguerdo [ Acuerdo De Acuerdo
378 | Oe Auerdo Tluy de Acuerdo D Aguerdo Heutra Heutra Iiluy de Acuerda Mleutra Hleutro Dl Azuerdo De Aguerdo Hleutra Dl Azuerdo Hleutra Dle Acuerdg Dl Auerdo De Aouerdo
379 | Muy de Acuerds Dle Acuerdg Muy de Acuerdo De Aguerdo Heutra En Desauerdo Mleutra En Desacuerdo Dl Azuerdo Heutra EnDesapuerdo | De Acuerdo Pluy de Acuerds Mleutra Heutra De Aouerdo
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. . rdidunes . [STRTITRTIIH RIS . Después de lealizal
. Usualmente a la Estoy satisfecho | importante que mi En algunas COMPra &5 muy . La buena atencion 5 .
Prefiero comprar en . . A . . . . Quedo satisfecho . . mi ¢ompra quede La tienda por
i i La imagen del hora de comprar | con la calidad de los| amigo mas cercano | Siempre que decido | ocasiones he importante tener El precio del de la tienda por k
la tienda virtual s " . i con los productos ampliamente departamento
P producto es algin producto, productos que | este de acuerdo con| comprar consulto | realizado compras | diversas variedades L producto que departamento me . o .
porque hay mas | . ; i S . adquiridos por las . i satisfecho conel | cumplio con mis
importante parala | tomo en cuentala | brindalatienda | la compra que vaya | con mi familia mas |de productos que no|  de productos y . compre es el precio | da sequridad de L .
descuentos y e . . . p o ofertas o precios . | servicio virtual que |  ezpectativas o
. decision de compra | calidad antes que el virtual del arealizar, cuando se cercana tenia planeado servicios que . esperado recomendar a mis . . P
promociones : bajos . me brindo la tienda etigencias
precio supermercado trata de comprarlo ofrecen en las amigos
Anrambalens albn- pinede mee por departamento
Heutro Die Acuerdo Muy de Acuerdo D Acusrdo Iuy en Dezacuerdo Die Acuerdo Die Acuerdo Die Acuerdo Die Acuerdo Die Acuerdo D dcusrdo Die Acuerdo Die Acuerdo
De Aeugrdo Iluy de Acuerdo De Aeugrdo Meutro De Aeugrdo De Aeugrdo Meutr De Aeugrdo D Aeugrdo De Aeugrdo Iluy de Acugrdo De Aeugrdo De Aeugrdo
D Acugrdo Meutr Mluy de Acuerdo Iluy de Acugrdo Mluy de Acuerdo Mluy de Acuerdo Mluy de Acuerdo Mluy de Acuerdo Mluy de Acuerdo Mluy de Acuerdo D Acuerdo Mluy de Acuerdo D Acugrdo
Mleutro Mleutro Mleutro D Aougrdo Muyen Dezacuerds | Muyen Dezacuerdo Pluy de Acuerdo Dle Acuerdo D Acuerdo Dle Acuerdo D Acugrdo Dle Acuerdo Dle Acuerdo
D Acugrdo Meutr Meutr Meutro En Desacuerdn D Acugrdo D Acugrdo D Acugrdo Mluy de Acuerdo D Acugrdo D Acuerdo Mluy de Acuerdo Mluy de Acuerdo
Dle Acuerdo Dle Acuerdo Iluy de Acuerdo D Acugrdo Dle Acuerdo Hleutrg Hleutrg Dle Acuerdo Dle Acuerdo Hleutrg D Acugrdo Dle Acuerdo Dle Acuerdo
Meutr En Desacuerdo D Acugrdo D Acuerdo Meutr D Acugrdo Meutr Mluy de Acuerdo Meutr D Acugrdo En Desacuerdo D Acugrdo D Acugrdo
Dle Acuerdo Die Acuerdo Iluy de Acuerdo Die Acusrdo Dle Acuerdo Heutrg Heutrg Dle Acuerdo Die Acuerdo Dle Acuerdo Die Apusrdo Dle Acuerdo Dle Acuerdo
Iluy en Dezacuerdo D Acugrdo D Acugrdo En Desacuerdo Iluy en Dezacuerdo Muy en Desacugrdo D Acugrdo D Acugrdo Meutr Meutr hleutro Meutr Meutr
D Acugrdo D Acugrdo Mluy de Acuerdo Iluy de Acugrdo Meutr D Acugrdo Mluy de Acuerdo Mluy de Acuerdo Mluy de Acuerdo Mluy de Acuerdo Mluy de Acugrdo Mluy de Acuerdo Mluy de Acuerdo
Dl Acuerdo Hleutro Hleutro D Aougrdo En Desacuerda En Desacuerda Dl Acuerdo Dl Acuerdo D Acuerda Hleutro D Acugrdo Dl Acuerdo Dl Acuerdo
Dle Acuerdo Dle Acuerdo Dle Acuerdo De Acugrda Mleutro Mleutro Dle Acuerdo Dle Acuerdo D Acuerda Dle Acuerdo D Acugrda Dle Acuerdo Dle Acuerdo
En Desacuerda hleutrg hleutrg Meutra Muyen Dezacuerds | Muyen Dezacuerdo Dle Acuerdo Dle Acuerdo D Acuerda hleutrg D Apugrda Dle Acuerdo Dle Acuerdo
Meutr D Acugrdo Mluy de Acuerdo D Acuerdo Iluy en Dezacuerdo Muy en Desacugrdo Mluy de Acuerdo D Acugrdo Mluy de Acuerdo Mluy de Acuerdo Mluy de Acugrdo Mluy de Acuerdo Mluy de Acuerdo
En Desacuerda En Desacuendo Dle Acuerdo D Acugrdo Iuy en Dezacuerdo Iluy de Acuerdo Dle Acuerdo Dle Acuerdo Dle Acuerdo Dle Acuerdo D Acugrdo Hleutrg Dle Acuerdo
En Desacuerdn Meutr Meutr Meutro En Desacuerdn Mluy de Acuerdo D Acugrdo D Acugrdo D Acugrdo En Desacuerdn hleutro En Desacuerdn D Acugrdo
Hleutra De Aeuerdo Die Azuerdo De Acugrdo Hleutra Hleutra Die Azuerdo Die Azuerdo De Auerdo Die Azuerdo De Acugrdo Die Azuerdo Die Azuerdo
D Acugrdo Iluy de Acuerdo Mluy de Acuerdo Meutro Meutr D Acugrdo Mluy de Acuerdo Mluy de Acuerdo Mluy de Acuerdo D Acugrdo D Acuerdo D Acugrdo Meutr
Dle Acuerdo Dle Acuerdo Dle Acuerdo De Acugrda Mleutro Dle Acuerdo Dle Acuerdo Dle Acuerdo D Acuerda Dle Acuerdo D Acugrda Dle Acuerdo Dle Acuerdo
Mleutro Mleutro Pluy de Acuerdo D Aougrdo Muy en Dezacuerdo | Muyen Dezacuerdo Pluy de Acuerdo Pluy de Acuerdo Mleutro Mleutro heutra Mleutro Mleutro
Dle Acuerdo Dle Acuerdo Dle Acuerdo De Acugrda Mleutro Dle Acuerdo Dle Acuerdo Dle Acuerdo D Acuerda Dle Acuerdo D Acugrda Dle Acuerdo Dle Acuerdo
hleutrg Muy de Acuerda hleutrg En Diezacuerdo hleutrg My en Desacusrda Peluy de Acuerdo hleutrg Muy de Acuerda Dle Acuerdo D Apugrda Peluy de Acuerdo Dle Acuerdo
D Acugrdo Iluy de Acuerdo D Acugrdo D Acuerdo En Desacuerdn D Acugrdo D Acugrdo D Acugrdo D Acugrdo D Acugrdo D Acuerdo D Acugrdo D Acugrdo
Heutra Heutra Heutra D Acugrdo Heutra Heutra Heutra Heutra D Azuerdo Die Azuerdo D Acugrdo Heutra Die Azuerdo
D Acugrdo D Acugrdo D Acugrdo D Acuerdo Iluy en Dezacuerdo Mluy de Acuerdo Meutr Meutr D Acugrdo D Acugrdo D Acuerdo D Acugrdo D Acugrdo
Dle Acuerdo Muy de Acuerdo Heutro Heutra Muyen Desacuerds | MuyenDesacuerds | Muyen Desacuerda Muy de Acuerdo Dle Acuerdo Dle Acuerdo De dpusrdo Dle Acuerdo Dle Acuerdo
En Desacuerdn Iluy de Acuerdo Mluy de Acuerdo Meutro Meutr Mluy de Acuerdo Mluy de Acuerdo Mluy de Acuerdo Mluy de Acuerdo D Acugrdo D Acuerdo D Acugrdo Meutr
Meutr Iluy de Acuerdo Mluy de Acuerdo Meutro En Desacuerdn Mluy de Acuerdo Mluy de Acuerdo Mluy de Acuerdo D Acugrdo D Acugrdo D Acuerdo D Acugrdo D Acugrdo
Dle Acuerdo Dle Acuerdo Dle Acuerdo D Aougrdo Mleutro Pluy de Acuerdo Dle Acuerdo Dle Acuerdo D Acuerdo Dle Acuerdo D Acugrdo Dle Acuerdo Dle Acuerdo
Meutr Iluy de Acuerdo D Acugrdo D Acuerdo Iluy en Dezacuerdo Mluy de Acuerdo Meutr Meutr D Acugrdo D Acugrdo D Acuerdo Meutr D Acugrdo
Mluy de Acuerdo D Acuerdo Dl Acuerdo D Aougrda Iuy en Dezacuerdo Mluy de Acuerdo Hleutrg Hleutrg D Acuerdo Dl Acuerdo D Apuerdo Dl Acuerdo Dl Acuerdo
En Desacuerdn D Acugrdo Meutr Meutro D Acugrdo D Acugrdo D Acugrdo Mluy de Acuerdo D Acugrdo D Acugrdo D Acuerdo D Acugrdo D Acugrdo
Dle Acuerdo Iuy de Acuerda Iluy de Acuerdo Muy de Aeusrda En Desacuerda Hleutrg Dle Acuerdo Dle Acuerdo Iuy de Acuerdo Iluy de Acuerdo Iluy de Beusrdo Iluy de Acuerdo Iluy de Acuerdo
En Desacuerdn Iluy de Acuerdo Meutr Meutro D Acugrdo Mluy de Acuerdo D Acugrdo D Acugrdo Meutr Meutr hleutro Meutr Meutr
En Desacuerda Muy de Acuerdo Die Acuerdo En Dezacuerdo Muyen Desacuerds | Muyen Desacuerdo Heutro Muy de Acuerdo Heutro Die Acuerdo heutra Die Acuerdo Heutro
Mleutro Dle Acuerdo Dle Acuerdo De Acugrda En Desacuerda Mleutro Dle Acuerdo Dle Acuerdo D Acuerda Dle Acuerdo D Acugrda Dle Acuerdo Dle Acuerdo
Dle Acuerdo En Desacuendo Dle Acuerdo De Acugrda Dle Acuerdo Mleutro En Desacuerda Dle Acuerdo D Acuerda Mleutro heutra Mleutro Mleutro
Mleutro En Desacuendo Dle Acuerdo Meutra Mleutro Dle Acuerdo Mleutro Pluy de Acuerdo Mleutro Dle Acuerdo En Dezacuerdo Dle Acuerdo Pluy de Acuerdo
Dle Acuerdo En Desacuendo Dle Acuerdo De Acugrda Mleutro Mleutro Dle Acuerdo Dle Acuerdo Mleutro Mleutro heutra Mleutro Mleutro
En Desacuerda Mluy de Acuerdo Hleutrg Meutra Hleutrg Hleutrg Dle Acuerdo Iluy de Acuerdo Hleutrg Hleutrg heutra Hleutrg Hleutrg
Meutr D Acugrdo Meutr Meutro Meutr Meutr D Acugrdo D Acugrdo D Acugrdo Mluy de Acuerdo Mluy de Acugrdo Mluy de Acuerdo Mluy de Acuerdo
Die Azuerdo D Azuerdo Die Azuerdo En Desacusrdo Hleutra Hleutra En Desacuerdo En Desacuerdo En Desacuerdo Die Azuerdo D Acugrdo Die Azuerdo Die Azuerdo
Mleutro Dle Acuerdo Dle Acuerdo heutra En Desacuerda En Desacuerda Dle Acuerdo Mleutro Mleutro Mleutro heutra Mleutro Mleutro
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Die Acuerdo D Aeuerdo Die Acuerdo De Acuerdo Meutro Die Acuerdo Die Acuerdo Die Acuerdo Die Acuerdo Dz Acuerdo Die Acuerdo Dz Acuerdo Die Acuerdo
Meutra Muy de Acuerdo Neutro EnDesacuerdo eutro Muy en Desacuerdo Muy de Acuerdo Meutro IMuy de Acuerdo D Apuerdo D Acuerdo Muy de Acuerdo D Acuerdo
Dle Acuerda Iy de Acuerdo De Acuerda De Acuerdo En Desacuerdo De Acuerda Cie Acuerdo De Aguerda De Acuerda Cie Acuerdo De Acuerda O Acuerdo De Aguerda
Rleutra Rleutro Tleutro De Acuerdo Rleutro hleutro Rleutra Rleutro Dle Acuerdo Cie Acuerdo De Acuerdo Rleutra De Acuerdo
D Acuerdo D Aeuerdo Die Acuerdo De Acuerdo MMuy en Desacuerdo MMuy de Acuerdo Meutro Meutra Die Acuerdo D Acuerdo Die Acuerdo Dz Acuerdo Die Acuerdo
Dz Acuerdo Muy de Acuerdo Neutro Meutro IMuy en Desacuerdo Muy en Desacuerdo Muy en Desacuerdo Muy dz Acuerdo D Acuerdo D Apuerdo D Acuerdo D Acuerdo D Acuerdo
En Desacuerdo Iy de Acuerdo Iy de Acuerdo Meutra Teutra Iuy de Acuerdo Iuy de Acuerdo Muy de Acuerdo uy de Acuerdo Cie Acuerdo De Acuerda O Acuerdo eutra
Rleutra uy de Acuerdo Iy de Acuerdo Rleutra En Dezacuerdo uy de Acuerdo Iuy de Acuerdo IMuy de Acuerdo Dle Acuerdo Cie Acuerdo De Acuerdo Ol Acuerdo De Acuerdo
D Acuerdo D Aeuerdo Die Acuerdo De Acuerdo Meutro MMuy de Acuerdo D Acuerdo Die Acuerdo Die Acuerdo D Acuerdo Die Acuerdo Dz Acuerdo Die Acuerdo
Meutro Muy de Acuerdo Die Acuerdo D& Acuerdo Muy en Desacuerdo Muy de Acuerdo Meutro Meutro Die Acuerdo D Aguerdo Die Acuerdo Meutro Die Acuerdo
Iuy de Acuerdo Cie Acuerdo De Acuerda De Acuerdo uy en Desacuerdo Iuy de Acuerdo Meutra Teutra De Acuerda Cie Acuerdo De Acuerda O Acuerdo De Aguerda
En Desacuerdo Cie Acuerdo Tleutro Rleutra De Acuerdo De Acuerdo Cie Acuerdo IMuy de Acuerdo Dle Acuerdo Cie Acuerdo De Acuerdo Ol Acuerdo De Acuerdo
D Acuerdo MMuy de Acuerdo My de Acuerdo MMy de Acuerdo En Desacuerdo Meutro D Acuerdo Die Acuerdo MMuyde Acuerdo MMy de Acuerdo Muy de Acuerdo MMy de Acuerdo MMy de Acuerdo
En Desacuerdo Muy de Acuerdo Neutro Meutro Die Acuerdo Muy de Acuerdo D Acuerdo Die Acuerdo Meutro Meutro Neutro Meutro Meutro
En Desacuerdo Iy de Acuerdo De Acuerda EnDesacuerdo uy en Desacuerdo Py en Desacuerdo Meutra Muy de Acuerdo eutra Cie Acuerdo Teutro O Acuerdo eutra
Rleutra Cie Acuerdo Dle Acuerdo De Acuerdo En Dezacuerdo hleutro Cie Acuerdo De Acuerdo Dle Acuerdo Cie Acuerdo De Acuerdo Ol Acuerdo De Acuerdo
Die Acuerdo En Desacuerdo Die Acuerdo De Acuerdo Die Acuerdo Neutro EnDezacuerdo Die Acuerdo Die Acuerdo Meutro Neutro Meutro Meutro
Meutro En Desacuerdo Die Acuerdo Meutro Meutro Die Acuerdo Meutro Muy de Acuerdo Meutro D Aguerdo En Desacuerdo Die Acuerdo Muy de Acuerdo
Die Acuerdo En Desacuerdo Die Acuerdo De Acuerda Meutra Meutra D Acuerdo Dl Acuerdo Meutra Meutra Neutro Meutra Meutra
En Desacuerdo uy de Acuerdo Tleutro Rleutra Rleutro hleutro Cie Acuerdo IMuy de Acuerdo Rleutra Rleutro Tleutro Rleutra Rleutro
Meutro De Acuerdo Neutro MNeutro Meutro Neutro D Acuerdo Die Acuerdo Die Acuerdo MMy de Acuerdo Iy de Acuerdo MMy de Acuerdo MMy de Acuerdo
Die Acuerdo D Aeuerdo Die Acuerdo EnDesacuerdo Meutro Meutro EnDesacuerdo En Desacuerdo En Desacuerdo Dz Acuerdo Die Acuerdo Dz Acuerdo Die Acuerdo
Meutra De Acuerdo Die Acuerdo Meutra En Desacuerdo En Desacuerda D Acuerdo Meutro Meutra Meutra Neutro Meutra Meutra
Dl Acuerdo Cie Acuerdo Tleutro De Acuerdo En Dezacuerdo De Acuerdo Cie Acuerdo De Acuerdo Dle Acuerdo Cie Acuerdo De Acuerdo Ol Acuerdo De Acuerdo
Meutro MMuy de Acuerdo Iy de Acuerdo MMy de Acuerdo Meutro Neutro MMy de Acuerdo Die Acuerdo Die Acuerdo MMy de Acuerdo Neutro Die Acuerdo Die Acuerdo
Die Acuerdo D Aeuerdo Die Acuerdo De Acuerdo Meutro Meutro Die Acuerdo Die Acuerdo Die Acuerdo Dz Acuerdo Die Acuerdo Dz Acuerdo Die Acuerdo
Die Acuerdo De Acuerdo Die Acuerdo De Acuerda Meutra Meutra D Acuerdo Dl Acuerdo Die Acuerdo Die Asuerdo Die Acuerdo Die Acuerda Die Acuerdo
Dl Acuerda Cie Acuerdo Iy de Acuerdo De Acuerdo De Acuerda hleutra eutra De Acuerda Dle Acuerda Cie Acuerdo Dle Acuerda Ol Acuerdo De Acuerda
Iy en Desacuerdo Cle Acuerdo De Acuerdo En Desacuerdo Iy en Desacuerdo Iluy en Desacuerdo Cie Acuerdo De Acuerdo Rleutra Tleutro fleutro Rleutro Tleutro
MMy de Acuerdo MMuy de Acuerdo My de Acuerdo MMy de Acuerdo En Desacuerdo Meutro Die Acuerdo Die Acuerdo MMuyde Acuerdo MMy de Acuerdo Muy de Acuerdo MMy de Acuerdo MMy de Acuerdo
Die Acuerdo En Desacuerdo Die Acuerdo De Acuerda Meutra Meutra D Acuerdo Dl Acuerdo Meutra Meutra Neutro Meutra Meutra
En Desacuerdo Iuy de Acuerdo Teutra eutra Tleutra hleutra Cie Acuerdo Muy de Acuerdo eutra Nleutra Teutro eutra eutra
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Anexo 12. Panel Fotografico: Aplicaciéon del instrumento a los consumidores de la tienda por departamento




