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Resumen

La presente investigacion titulada “Relaciéon de los factores del comportamiento
del consumidor y la omnicanalidad de los retailers de la ciudad de Trujillo 20217,
fue de tipo cuantitativo, en donde se buscé extraer datos bibliométricos de fuentes
confiables en su mayoria de articulos cientificos , tales como Scopus y Scielo;
donde se logréo obtener resultados en base a nuestro objetivo principal
“‘Determinar la relacién entre los factores del comportamiento del consumidor y la
omnicanalidad de los retailers de la ciudad de Trujillo 2021”. se aplico la técnica
de encuesta, mediante un cuestionario con escala de Likert, en donde la muestra
estuvo conformada por un numero de 383 personas que oscilaron entre los 25 y
34 afios, de ambos sexos, que residan en la ciudad de Trujillo y que ademas
utilicen canales de atencion online y offline. Los resultados concluyeron que los 4
factores del comportamiento del consumidor tienen relacion media y alta con
respecto a la omnicanalidad, especialmente con el factor psicolégico, asi mismo
se recomienda para futuras investigaciones tomar en cuenta todos los factores del
comportamiento de consumidor en retailer que usen la omnicanalidad,

enfocandose de manera mas especifica en marcas.

Palabras clave: Omnicanal, online, offline, comportamiento del consumidor.
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Abstract

This research entitled "Relationship of the factors of consumer behavior and
omnichannel of retailers in the city of Trujillo 2021", will be quantitative, where it
was sought to extract bibliometric data from reliable sources, mostly scientific
articles, such as like Scopus and Scielo; In order to obtain results based on our
main objective "To determine the relationship between the factors of consumer
behavior and the omnichannel nature of retailers in the city of Trujillo 2021", the
survey technique will be applied, through a questionnaire with a Likert scale,
where our sample will be made up of a number of 383 people ranging between 25
and 34 years old, of both sexes, who reside in the city of Trujillo and who also use
online and offline service channels. The results concluded that the 4 factors of
consumer behavior have a medium and high relationship with respect to
omnichannel, especially with the psychological factor, likewise it is recommended
for future research to take into account all the factors of consumer behavior in

retailer that use the omnichannel, focusing more specifically on brands.

Keywords: Omnichannel, online, offline, consumer behavior.
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I. INTRODUCCION

El sector retail a nivel mundial sufri6 grandes cambios, las medidas de
confinamiento establecida por los gobiernos, fueron adoptadas como resultado de
la pandemia de COVID-19 las cuales han afectado a este sector, que se vio
obligado a adaptarse a los nuevos medios de canal de venta, el avance de la
tecnologia ha sido de gran aporte, para que muchas empresas se acoplen a la
nueva era digital. Es por ello que ahora los clientes realizan una busqueda
exhaustiva sobre productos o servicios en distintas plataformas virtuales, donde
toman en muchas ocasiones la decision de comprar sin necesidad de ir al punto

de venta fisico.

Los avances y cambios tecnoldgicos en los sectores de marketing y las
operaciones de las grandes empresas indicaron que la falta de omnicanalidad
condujo a carteras de comunicacion ineficientes, afectando la experiencia regular

del cliente y afecto directamente las operaciones comerciales.

En este nuevo contexto, la imagen global de los nuevos consumidores presenté
dos caracteristicas diferenciadas. En primer lugar, debe encontrar un precio bajo
y, en segundo lugar, debe evitar el contacto fisico con otras personas en nuevas

formas de comprar.

La pandemia ha perfilado un nuevo consumidor post COVID, que demanda a las
empresas a desarrollar propuestas mejoradas. Por tanto, los directivos deben
tener en cuenta las tendencias emergentes en la industria del retail y los cambios
en el comportamiento del consumidor, buscando disefiar nuevas propuestas de

valor que se adapten a estos dos aspectos de vital importancia (Ipsos, 2021).

En una entrevista que se le realizd a Rolando Arellano, por el Portal de
emprendedores del Peru (PQS),”presidente de la Sociedad Peruana de Marketing
y gerente general en Arellano Consultoria para Crecer”, indico que debido la
pandemia del COVID 19, se estan formando nuevos cambios en el consumidor, y
afirma que es primordial saber identificar cuales se mantendran con el tiempo,
cudles se van a desvanecer y cuales cambios van a evolucionar, pues el
consumidor peruano ha evolucionado, transformandose en alguien mas activo,

mas informado y exigente. Puede elegir y solicitar mejoras y, a través de medios



digitales y medios de comunicacién, tiene mas capacidad para expresar y

compartir sus puntos de vista (Carbone, 2020).

En un seminario web que fue organizado por el “Interactive Advertising Bureau”
(IAB Peru) se establecio cuales serian las cinco caracteristicas o rasgos que
marcarian al consumidor peruano en el presente afio 2021. Entre las que se
encontraron las preferencias de compra Online, ya que, a causa del
distanciamiento social, el e commerce esta marcando tendencia en consumo en
diferentes areas de negocio, a partir de ahora, mas del 60% de las empresas de
retail manifestaron que, impulsados por la pandemia, el paso a las compras online
serd permanente en su categoria. En términos de emprendimiento frugal, los
nuevos movimientos normales y econdmicos nacionales han hecho que los

consumidores sean mas cuidadosos al comprar productos. (El peruano, 2020).

César Lopez. CEO de GSS Grupo Covisian, afirmo6 que el nuevo consumidor de
Peru alienta a las micro y macro empresas a implementar nuevos canales de
venta y de servicio, y aumentar su comprension de las herramientas técnicas que
pueden ayudar a fortalecer las estrategias comerciales, asi mismo Cesar Lopez
también afirmd que las ventas omnicanal han ganado relevancia en el ultimo afio
de 2020 y se espera que se conviertan en una nueva forma de promover las
ventas en industrias como la venta minorista, el comercio electrénico, la banca y

las finanzas (El peruano, 2021).

El desafio de la omnicanalidad significa brindar a los clientes la posibilidad de
interactuar a través de varios canales, es necesario maximizar la integracion de
canales y convertirse en el punto mas alto de la estrategia a customer centric. Hoy
en dia, mas de la mitad de los consumidores quieren satisfacer sus necesidades
de servicio al cliente a través de varios canales. Por eso no puede haber falta de
coordinaciéon (Mirona, 2021). Disefiar una estrategia global hoy en dia significa
integrar los canales digitales que los consumidores utilizan a menudo, incluidos
los aparatos telefonicos moviles y también las redes sociales. En donde se debe
eliminar la diferencia entre las ventas en linea y las ventas fuera de linea, y
combinar las dos para el beneficio de la empresa. Por ejemplo, los clientes
pueden comenzar contactando al servicio de atencion al cliente realizandolo a

través de las redes sociales, pero terminaran con sus preocupaciones a traves del



correo electrénico. Si hay una inconsistencia entre los canales, esta accion se

convertird en un problema para la empresa (Krtolika, 2020).

En el Perq, las grandes tiendas por departamento vienen evolucionando de una
manera significativa adaptandose a las novedosas tendencias y demandas del
mercado, en donde dan a resaltar el buen servicio digital, seguridad y confianza

como expectativas del consumer peruano.

En Trujillo se sabe que ya existen diferentes retails que crean diferentes
estrategias digitales adaptadas a la situacién actual, asi como a las exigencias y

necesidades del consumidor peruano, entre ellos tenemos a BCP y Platanitos.

Ante una estrategia novedosa que ha tenido mucho mas empuje a raiz de los
ultimos acontecimientos, es necesario tanto para los consumidores; como para
las empresas retailers conocer lo mencionado anteriormente, por ello se orient6 a
gue el presente estudio formule como problema general de investigacion: ¢ Cémo
se relaciona los factores del comportamiento del consumidor y la omnicanalidad
en los retailers de la ciudad de Trujillo 2021?, como problemas especificos se
tuvieron; ¢Cual es la relacion del factor cultural sobre la omnicanalidad en los
retailers de la ciudad de Trujillo 2021?, ¢ Cuél es la relacion del factor social sobre
la omnicanalidad en los retailers en la ciudad de Trujillo 2021?, ¢Cudl es la
relacion del factor psicoldgico sobre la omnicanalidad en los retailers en la ciudad
de Trujillo 20217, ¢ Cudl es la relacion del factor personal sobre la omnicanalidad
en los retailers de la ciudad de Trujillo 20217

La investigacion resultdé conveniente para las empresas, porgue sirve como una
fuente de informacion tanto para conocer a su publico objetivo y su respuesta
frente a las estrategias de omnicanalidad que emplean dichos retailers; asi como
también la de conocer si la ejecucion de estos mismos manifiesta resultados que

sean totalmente eficiente para sus consumidores.

El estudio se justificé mediante los siguientes criterios: Tedrica, esta investigacion
recopil6 informacion haciendo las consultas a libros y antecedentes de trabajos
previos respecto al tema del comportamiento del consumidor, asi como también a
la omnicanalidad. Basandose en la teoria de Kotler “Donde se explica que el

comportamiento del consumidor es el punto de arranque para lograr comprender



el modelo de estimulo - respuesta. Estos estimulos ya sean de indole ambientales
y mercadotécnicos logran entrar en la conciencia del comprador, y el proceso
para la toma de decision del individuo conduce a determinadas elecciones de
compra” y la teoria de Maslow “las decisiones de compra de un individuo en

particular son el resultado de calculos econémicos, racionales y conscientes”.

Préactica, ya que el estudio buscé fortalecer y enriquecer el conocimiento hacia los
retailers y el comportamiento del consumidor omnicanal local, y la relacién entre

ambas.

En el aspecto social, la investigacion tuvo como objetivo fortalecer la informacion
sobre las empresas minoristas y sus consumidores utilizando omnicanal, porque
hoy vivimos en un mundo totalmente digital, por lo que es fundamental lograr
comprender como funcionan las plataformas en linea y como lograr usarlas a

través de las estrategias que brindan para mejorar la experiencia del cliente.

Ademds, como justificacion metodolégica el presente estudio utilizé el método
cuantitativo, con la técnica de la encuesta en donde la herramienta fue el
cuestionario, de modo que nos permitio determinar la relacion sobre los factores
del comportamiento del consumidor y la omnicanalidad en los retailers, la
motivacion, y percepcion del consumidor frente a la omnicanalidad, y que

caracteristicas tendrian estos consumidores.

Por ello, se recurrié a establecer los siguientes objetivos; como objetivo general
se planteé: Determinar la relacion entre los factores del comportamiento del
consumidor y la omnicanalidad en los retailers de la ciudad de Trujillo 2021. Como
objetivos especificos: Investigar la relacion del factor cultural sobre la
omnicanalidad en los retailers de la ciudad de Trujillo 2021. Conocer la relacién
del factor social sobre la omnicanalidad en los retailers en la ciudad de Truijillo
2021. Identificar la relacion del factor psicologico sobre la omnicanalidad en los
retailers en la ciudad de Trujillo 2021. Averiguar la relacion del factor personal
sobre la omnicanalidad en los retailers de la ciudad de Truijillo 2021.

En consecuencia, del estudio se planteé como hipétesis general; los factores del

comportamiento del consumidor se relacionan significativamente con la



omnicanalidad de los retailers de Trujillo 2021. Como hipétesis especificas,
tenemos a: El factor cultural se relaciona significativamente con la omnicanalidad
de los retailers de la ciudad de Trujillo 2021. El factor social se relaciona
significativamente con la omnicanalidad de los retailers de la ciudad de Trujillo
2021. El factor psicologico se relaciona significativamente con la omnicanalidad
de los retailers de la ciudad de Trujillo 2021. El factor personal se relaciona
significativamente con la omnicanalidad de los retailers de la ciudad de Trujillo
2021.



Il. MARCO TEORICO

Blom Et al., (2021) en su articulo tuvo como objetivo investigar si la satisfaccion
del cliente varia cuando se presenta con diferentes tipos de promociones
omnicanal y si la satisfaccion de la satisfaccion estd mediada por la excelencia del
servicio. El tipo del estudio es aleatorio - experimental, la muestra que se utilizé
para ejecutar dicho estudio fue de 44 estudiantes y se utilizd la técnica de
encuestas, para la recolectar los datos de manera efectiva, de esta manera de
llego a concluir que: Los consumidores se sienten satisfechos cuando las
promociones brindadas por el retail van de acuerdo a su objetivo de compra, esto
se da en base a la busqueda de informacion del cliente y ellos lo relacionan con

excelencia del servicio.

Won- Jun (2020) en su articulo tuvo como objetivo de estudio investigar el
impacto de las funciones omnicanal en la satisfaccion del cliente en el entorno
minorista actual. El tipo de estudio es empirico, para la muestra utilizada fue 479
encuestados, todas estas personas han experimentado al menos una vez omni-
compras, a través de la encuesta se llegé a concluir que: Los consumer sienten
gue hay una estrecha relacion entre la satisfaccion del cliente el deseo de volver a
visitar dicho canal. Ademas de ellos indicaron que se debe realizar mayores
ofertas para los clientes ello debe estar relacionado de acuerdo a su consumo,
para estos las empresas necesitan conocer a sus clientes a través de diferentes

tipos de canales, cumpliendo asi los pedidos personalizados.

Ayensa (2016) en su articulo su objetivo principal fue identificar los impulsores de
la aceptacion y el uso de la tecnologia entre los consumidores omnicanal y
analizar como afectan la intencibn de compra en un contexto omnicanal.
Diseiflaron una encuesta online enfocada a clientes minoristas de modo
omnicanal. Los encuestados fueron 628 personas, llegando a la conclusién que:
La innovacion personal es un factor fuerte en la intencibn de la compra de
contexto omnicanal, es decir los omnishoper buscan nuevas tecnologias para
poder experimentar en ellas y poder ser los primeros en usar en su familia. Las
expectativas del esfuerzo es un factor importante para explicar la actitud y la

intencién de compra y como afecta de manera positiva es podria ser ya que los



consumidores utilizan multiples canales para buscar mejores precios y cual le
conviene mas en el momento determinado. Ademas, se encontr6 que ellos
también buscan seguridad para realizar sus transacciones de pago, ello esto es
recompensando en algunas tiendas dan la oportunidad de elegir el producto y

poder realizar el pago de dicho producto en la tienda fisica.

Blom Et al., (2021) en el articulo de investigacién se tuvo como finalidad analizar
cdémo dos rasgos individuales, la impulsividad y la necesidad de tacto, influyen en
el uso de cada dispositivo en la toma de decisiones omnicanal. Su tipo de
investigacion es exploratoria, la muestra fue de 284 encuestados, teniendo como
conclusion que: ElI comportamiento de los clientes omnicanales moéviles y
comportamiento omnicanales en linea son diferentes, es decir el primero
normalmente compra por impulso, buscan un proceso de compras mas rapido,
por eso las empresas deben permitir que estos consumidores realicen sus
operaciones de una manera rapida y sencilla teniendo una web simple y clara. A
diferencia del primer grupo, los consumidores en linea son personas evaluativos y
contemplativos al momento de decisibn de compra. Los retail deben facilitar el
trafico entre la tienda tener online y la tienda fisica, asi en ambos canales deben

las mismas ofertas, condiciones y servicios.

Bethan & Kent (2020) en su articulo el objetivo principal fue investigar las
experiencias de los clientes en la tienda y con otros canales, su estabilidad y
cdémo la experiencia evoluciona con el tiempo, el tipo de estudio es Cualitativo —
exploratorio, la muestra es de 40 milenials entrevistados consumidores de moda
en 2014 y 2019, llevo a la siguiente conclusién que: La gran parte de los
milenials buscan informacién en linea antes de ir a la comprar algunos productos
en la tienda, ellos al realizar su bisqueda indagan productos, comparan precios,
conveniencia y facilidades, suelen valorar las opiniones de los demas clientes

antes de poder realizar una compra.

Heredia & Jiménez (2018) el articulo tuvo como objetivo el de proponer
estrategias de mejora de imagen, publicidad y atencién basadas en las compras
de consumidores millennials, y lograr la fidelizacién de esta generacion a través
de tiendas virtuales. , el tipo de estudio es descriptiva propositiva y la muestra es

de 384 personas, realizando una encuesta y teniendo como resultados que: Las



empresas deben realizar estrategias de imagen, publicidad y fidelizacion en la
web ya que estos consumidores estan en constante uso del internet por lo que
estan expuestos a diferente informacion y publicidad de las marcas, lo que ellos

aprecian mas de las marcas es comunicacién con la marca.

Cautir (2020) en su articulo, su objetivo de estudio fue el de demostrar que el
nuevo modelo de servicio Imagine impacta en la satisfaccion de los clientes de
Banco Interbank en las tiendas de Comas. 138 el tipo de investigacion fue
correlacional, la muestra de la investigacién fue de 277 clientes, se llegd a la
conclusion que: El nuevo modelo de Interbank tiene gran relatividad con la
satisfaccion del cliente, ya que le dan facilidad para realizar sus transacciones,
consulta e incluso y reclamos. Por ello los bancos tienen que seguir mejorando la

calidad de servicio y contar la tecnologia adecuada.

Delgado & Pesantes (2020) este estudio de tesis sostuvo como objetivo
determinar la relacion existente entre la omnicanalidad y el posicionamiento del
Grupo Cardeimport S.A.C. en el distrito de Trujillo 2020.El tipo de investigacion
fue Descriptiva- correlacional, tomando como muestra 367 de la ciudad de
Trujillo, para la recoleccion de datos se realizé una encuesta y llego a la siguiente
conclusiones: La relacion existente entre la omnicanalidad y el posicionamiento
del Group Cardeimport S.A.C es directa y significativo, ademas de ello que la
estrategias de las empresa de brindar publicidad por canales fisicos, online son

buenos para los cliente.

Pascual (2017) este estudio de tesis sostuvo como objetivo el de estudiar la
experiencia de marca minorista omnicanal investigando su medicién y analizando
cudles son sus antecedentes, asi como en qué medida la experiencia de marca
minorista omnicanal afecta a otros constructos vinculados con la relacion entre el
consumidor y la marca. El tipo de investigacion fue empirica, tomando como
muestra 615 de la ciudad de Valencia, para la recoleccion de datos se realizé una
encuesta y llego a las siguientes conclusiones: tiene que ver una congruencia
entre los canales para que de esta manera el cliente pueda sentir una
congruencia, asi que los canales de distribucion puedan estar surtidos y

coherentes.



Lachira (2018) en su tesis el objetivo del estudio fue “determinar los factores de
comportamiento del consumidor que influyen en las decisiones de compra de los
consumidores en Aventura Mall y Real Plaza en la ciudad de Trujillo del afio
2018.” La investigacion es Descriptiva transversal — Correlacional, la muestra es
de 384 personas, se realiz6 la técnica de la encuesta teniendo como conclusion:
En la evaluacion de alternativas, se concluyé que con un 68,8% se alcanzo el
nivel medio y el 19,5% alcanzé el nivel alto; Esto sugiere que los consumidores
evallan las alternativas de manera diferente antes de decidirse a comprar,
ademas ha demostrado que los consumidores a menudo toman decisiones

influenciadas por amigos o referencias.

Kopot & Cude (2021) en su articulo tuvo como objetivo general “investigar las
perspectivas de los clientes adultos de EE. UU. En funcion de sus interacciones
con los canales de los minoristas de grandes almacenes de moda omnicanal”, sus
objetivos especificos son comprender a los clientes minoristas omnicanal desde la
perspectiva de sus interacciones con los minoristas de grandes almacenes de
moda y Comprender las perspectivas de los clientes puede ayudar a los
minoristas a centrarse en lo que los clientes consideran importante. , El tipo del
estudio es aleatorio, la muestra que se utilizdé para ejecutar dicho estudio fue de
552 compradores de tiendas vy se utiliz6 la técnica de encuestas para la
recoleccién de datos de manera efectiva, de esta manera de llego a concluir que
Los clientes creen que la conexién es importante ya que influye para ver cuan
fluida esta la comunicacion en la empresa con respecto al cliente y su intencion

de compra

Castro,Jimenez & Rodriguez(2019) en su tesis tuvo como objetivo general
‘Determinar la influencia de los factores personales, culturales y los de
familiaridad tecnolégica en el comportamiento de compra de alimentos frescos en
hombres y mujeres mayores de 18 afios con ingresos de uno (1) a tres (3)
salarios minimos mensuales legales vigentes ubicados en la ciudad de Bogota”, ,
con el fin de poner en practica los hallazgos identificados en el estudio del
consumidor, el tipo de estudio transversal — descriptivo, la muestra que se utilizé

para ejecutar dicho estudio fue de 36 personas y se utilizé la técnica de focus



group para la recoleccion de datos de manera efectiva, de esta manera de llego a
concluir que los canales deben estudiar mejorar el perfil de cada consumidor en
los diferentes canales puesto que cada consumidor se expresa de manera

diferente de acuerdo al canal.

Constantinides, E. (2016) en su articulo, el objetivo del estudio es Identify
Influencing the online consumer's behavior. The Web experience , La
investigacién es Descriptiva — normativo, la muestra que se utilizé para ejecutar
dicho estudio fue la revisiobn de 48 estudios, se realiz6 la técnica de revision
bibliografica y se llegé a concluir que: las empresas que brindan una experiencia
web superior influyen en las percepciones y actitudes de sus clientes fisicos y
proporciona una contribucién al debate teorico sobre los 3 factores que influyen
en el comportamiento del consumidor en linea que son la funcionalidad del sitio

web, los elementos psicoldgicos y el contenido expuesto.

Asimismo, se vislumbran las siguientes teorias que guardan coherencia con el

estudio, y se describen a las variables involucradas que a continuacion se inician:

La variable comportamiento del consumidor es el punto para partir a comprender
el patron de un estimulo-respuesta en una compra. Estos estimulos ya sean de
indole ambiental o de marketing logran entrar en la conciencia del comprador, y
luego el proceso de toma de decisiones conduce a una persona determinadas
opciones de compra. Es la sensacién de satisfaccion o decepcidn que siente una
persona al lograr experimentar el acto de adquisicion de determinado producto o
servicio, en un contraste con sus expectativas anteriores. Si los resultados
coinciden con estas expectativas, si el consumidor esta satisfecho y viceversa.
(Kotler & Lane 2006).

El concepto de comportamiento del consumidor se refiere a las actividades
internas o externas que los individuos o grupos utilizan para comprar u obtener
bienes o servicios para satisfacer sus necesidades. Se refiere a comportamientos
especificamente disefiados para satisfacer necesidades mediante el uso de

bienes o servicios (Arellano, 2002).

El hombre siempre busca maximizar su utilidad. En otras palabras, una persona

siempre intentard obtener el producto que le pueda traer la mayor utilidad de
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acuerdo al precio que pagara. En otras palabras, una persona siempre intentara
maximizar el costo en cada actividad de su vida. La decision de compra o
adquisicion, es el resultado de diversos célculos econémicos, de raciocinio y
conscientes de una persona. El comprador esta tratando de gastar su dinero para
realizar compras de bienes que puedan brindarle practicidad de acuerdo con sus

preferencias. (Marshall, 1924).

El comportamiento del consumidor se refiere a como los consumidores y las
familias deciden utilizar sus recursos disponibles (tiempo, dinero, energia). Esto
incluye lo que compran, por qué, cuando, donde, con qué frecuencia, con qué
frecuencia lo usan, como evaltan después de una compra de producto, el impacto
de estas reseflas en las compras futuras y como se deshacen de ellas.
(Schiffman& Kamuk, 2010).

Silva (2012). La Importancia del comportamiento del consumidor, se explica la
gran relevancia e importancia del estudio del comportamiento del consumidor,
donde las empresas deben disefiar un sistema de retroalimentacion simple pero
efectivo que les permita comprender los deseos de los clientes todos los dias.
Pueden saber con precisibn hasta cierto punto donde se mueven distintos
intereses, sus deseos y los gustos de los compradores y actualizar su inventario y
brindarles lo mejor. Ademas, se establece que los consumidores son
considerados reyes porque la empresa debe satisfacer de alguna manera sus
necesidades mediante un proceso de adaptacion firme y continua, proceso que
utilizan los expertos para distinguir estas necesidades y definir estrategias para
satisfacerlas. Los consumidores estan optando por cambiar sus gustos y
preferencias, asi como sus prioridades, por lo que las empresas que respondan a

este cambio podran tener éxito.

Rivas & Grande (2010), sefialan que el comportamiento del consumidor puede
depender m&s o menos de un conjunto de variables externas. Los investigadores
de marketing, académicos o pragmaticos deben considerar estas variables si
quieren expandir la compra y consumo de productos. Cualquier producto o
servicio. Los investigadores deben estudiar variables que sean las caracteristicas

del entorno y de diferentes grupos de individuos, desde la dimensién mayor de
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estratificacion cultural o social hasta la dimension mas pequefia del grupo de

referencia.

Asi mismo las dimensiones que conforma la variable factores del comportamiento
del consumidor son: Factor cultural, como aquel factor donde el ser humano se
desarrolla, mediante valores, deseos, percepciones y comportamientos que se
van aprendiendo mediante la sociedad, como es la familia, dentro de este factor
se encuentran la cultura, la subcultura y las clases sociales; la cultura es el factor
determinante de los deseos y comportamiento de las personas, en la infancia los
nifios conformen crecen van adquiriendo ciertos  valores, percepciones,
preferencias y comportamientos de sus familias, cada cultura constituye una
subcultura, que proveen a sus miembros factores con los cuales identificarse y
socializar. Resulta evidente que el consumidor no es ajeno a este tipo de
influencia, por lo cual delimitar que aspectos culturales son los que mas influyen
en una compra resulta del todo pertinente. En conclusion, el factor cultural es un
conjunto de valores, tradiciones y costumbres que se comparten dentro de una
sociedad. Dentro de este las subculturas incluyen nacionalidades, religiones,
grupos raciales y zonas geograficas. (Besanilla, Ponce y Rodriguez, 2016).
Segun, Kotler et al., (2011). son: los factores culturales juegan un papel
importante al influir en el comportamiento del consumidor; los profesionales en el
campo del marketing deben ser capaces de explicar sus necesidades del futuro
comprador, Segun la Real Academia Espafiola, la cultura es "un conjunto de
estilos de vida, costumbres, conocimientos y arte, ciencia y desarrollo industrial de
un grupo social”. Diccionario ilustrado océano (p. 299, la cultura es uno de los
factores con influencias mas importantes de la sociedad sobre los individuos.
(Boone & Kutrtz, 1998) lo define como "un conjunto de valores, creencias,
preferencias y gustos transmitidos de generacion en generacion". Los siguientes
son los productos y servicios en la categoria de valor material. Sus indicadores
para medir esta dimension son: La cultura, clase social (Kotler y Armstrong,
2012). Otro concepto para el indicador de Cultura es que es el conjunto de
creencias, valores y costumbres que una persona va prendiendo a través de los
afnos y por la familia, quienes se encargan de trasmitir los elementos culturales a
los jbvenes como consumidores, incluyendo habilidades que se relacionan con el

consumo, precio, calidad, la formacion de gustos hacia habitos y determinados
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productos, y que sirven para darle direccion a el comportamiento del consumidor,
dentro de una sociedad especifica (Schiffman y Kanuk ,2005). Las clases sociales
tienen varias caracteristicas: Su forma de vestir, de hablar, en las preferencias de
entretenimiento y muchos otros factores. En segundo lugar, las personas ocupan
posiciones superiores o inferiores segun la clase a la que pertenecen. Finalmente,
la clase social de una persona esta determinada por una serie de variables como
son la profesién, sus ingresos, su bienestar, su educacidon y sus valores.
(Besanilla, Ponce y Rodriguez, 2016). Clase social: Es la division jerarquica de un
conjunto de personas dentro de una sociedad, en lo cual los integrantes de una
determinada categoria comparten valores, actitudes, intereses y patrones de
comportamientos parecidos. (Schiffman y Kanuk, 2005). Por otro lado, para Kotler
y Armstrong (2003), las clases sociales significan la constitucion de divisiones
ordenadas y permanentes en una sociedad, donde los miembros particularmente
comparten valores, comportamientos e intereses, ademas explican que la clase
social se determina por un mix de factores como ingresos, riqueza, educacion,

ocupacion, y no solo por lo econémico.

Factor social: Las personas van adquiriendo por sus padres una orientacion
religiosa, politica y econdmica, y un sentido de la ambicion personal, la
autoestima y el amor. Pertenecen a un grupo de referencia como son la familia,
amigos, vecinos, compaferos de trabajo, dentro de este la familia es la
organizacion de compra mas importante de los mercados de consumo, y sus
miembros constituyen el grupo de referencia mas influyente. (Besanilla, Ponce y
Rodriguez, 2016). Por otro lado, los factores sociales, es la influencia que ejerce
la clase social, permitiendo comparaciones entre grupos (Schiffman y Kamuk,
2000). Los individuos son directamente influenciados por el grupo de referencia
de diferentes formas, influenciados por su autoimagen y actitudes, y en una
cooperacion socialmente relevante. Es decir, es el factor que obtiene la regulacion
de la presién, que en ultima instancia contribuye a la preferencia por un producto
0 servicio en particular. (Farias y Nicoluci, 2005), explica que los humanos son
seres sociales. Todos deseamos pertenecer a un grupo, tratar de complacer a los

demas y actuar de manera similar al grupo al que te quieres unir. De hecho, la
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sociologia divide a la sociedad humana en diferentes niveles, atendiendo a
criterios como su grado de cohesion y su dimension e involucran indicadores
como la familia, asi como a aquellos amigos cercanos o grupos con los que
interactia o se comunica. (Kotler y Armstrong, 2012). Grupos de referencia
(amigo): Son un conjunto de grupos de personas que interactian con frecuencia,
pero de forma informal, donde logran tener una influencia de manera directa e
indirecta sobre sus actitudes, comportamientos, estilos de vida, donde como
resultado se tiene una influencia en las decisiones sobre una compra de producto
0 una marca en especifico. (Kotler y Armstrong ,2003). La familia: Este grupo de
personas dentro de un hogar, resultan en una gran influencia para el comprador,
esto se debe a que la familia, es una organizacion muy importante dentro de la
sociedad para el individuo y su compra de un producto determinado. (Kotler y
Armstrong ,2003)

Factores psicoldgicos: Definido como caracteristicas psicolégicas que influyen en
el individuo en las elecciones de compra. La funcién de la parte psicoldgica es en
razon principal descubrir la relacion del individuo ante las estrategias que el
mercado presenta, teniendo en cuenta que hay una sociedad tan dinamica y
cambiante de esta manera se va creando nuevas necesidades (Besanilla, Ponce
y Rodriguez, 2016). Existen varias teorias acerca de la personalidad para
estudiar el comportamiento del consumidor, entre las cuales esta la teoria
psicoanalitica de Freud la cual es la mas destacada. Proporciona una base para
la investigacion con las dimensiones de la edad, motivacion, percepcion,
aprendizaje, creencias y actitudes, que estan directamente relacionados con la
disposicion de todos a comprar, porque de estos factores depende la compra final
de un producto (Kotler y Armstrong, 2012), La motivacion como factor psicologico
es la base de la causa, porque existe en el problema del equilibrio psicolégico
personal. El descubrimiento de las necesidades pone al individuo en una situacion
incdmoda, y esta situacién incomoda hace que el individuo tome la decision de
actuar. (Karsaklian, 2004), Sentimos multiples necesidades, pero nos esforzamos
por satisfacer primero las necesidades mas importantes. La teoria de Maslow
citada por Stephens (2003) sefiala que el comportamiento motivacional es el
resultado de estimulos internos o externos que actlan sobre una persona.

Despiertan sus deseos y los motivan a satisfacerlos, por otro lado, el aprendizaje
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es un proceso voluntario y su ocurrencia depende de las condiciones vividas por
el individuo. (Kotler, 1998), La percepcion, como determinante psicolégico, es la
forma en que organizamos, interpretamos y elegimos la informacion que
recibimos para comprender las cosas que nos rodean, no solo el entorno, sino
también la relacion entre estas y las condiciones internas de las personas. Es una
eleccion personal. El proceso de organizar e interpretar la informacion recibida de
Su entorno para crear una imagen significativa del mundo. (Seth y Mittal,
Newman, 2001), Edad: Segun Kotler y Armstrong (2003), conforme las personas
van atravesando diversas etapas en sus vidas, donde van adquiriendo bienes y
servicios de acorde a la etapa de sus vidas, asi como también sus gustos van
variando dependiendo de sus edades. Motivacion: Las motivaciones de las
personas, resultan en distintos tipos de beneficios que los consumidores buscan
en los productos, esto se da en etapas pues primero se busca satisfacer la
necesidad basica, es la razén por la cual una persona puede estar interesada en
comprar un determinado producto (Schiffman y Kanuk, 2005). Percepcion:
Schiffman y Kanuk (2005), es el proceso por medio del cual las personas
seleccionan, interpretan y organizan sus sensaciones que provienen de los
receptores sensoriales. Asi mismo Velasco (2014), explica que existen 3 tipos de
canales para la percepcion de una persona, la manera visual con un 50%, auditivo
con un 10% vy kinestésico con un 40%, es decir el sentir de una persona.
Aprendizaje: Segun Kotler y Armstrong (2003), el aprendizaje son los cambios en
el comportamiento de una persona basado en su experiencia de vida, pues
resulta de la interaccion entre estimulos claves, respuestas y reforzamiento. Por
otro lado, Schiffman y Kanuk (2005), sefialan que es un proceso continuo,
conforma las personas vayan siendo expuestas a nuevos estimulos, y donde
recibe una retroalimentacion que permite cambiar la conducta de alguien, cuando
se enfrenta a situaciones parecidas en el futuro ya sabra como actuar ante ello.
Creencias: De acuerdo con lo que nos exponen Kotler y Armstrong (2003) una
creencia resulta en una idea de manera descriptiva que una persona puede lograr
tener acerca de algo o alguien. Actitudes: Kotler y Armstrong (2003), una actitud
de una persona son aquellas evaluaciones ya sean favorables o desfavorables,

sentimientos y tendencias con respecto de un determinado objeto o idea.
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Factores personales: definida como aquellas caracteristicas propias del individuo
gue influyen en sus decisiones de compra, de esta manera si el consumidor
percibe el producto y/o servicio como medio para que pueda mejorar su imagen
se vuelve probable que se convierta en un factor mas duradero e incluso
guedarse como un rasgo estable (Besanilla, Ponce y Rodriguez, 2016). Los
indicadores como habitos diarios de una persona, su estilo de vida, personalidad,
ocupacion permiten conocer ampliamente este factor (Kotler y Armstrong, 2012).
De esta manera el patrén sobre el consumo de los individuos esta influenciado y
determinado por la ocupacion que se dedica, que determinan sus circunstancias
econdémicas y que afectan directamente la eleccién de productos. (Kotler, 2012).
La Ocupacion: influye en una persona tanto en los bienes y servicios que logre
adquirir. (Kotler y Armstrong ,2003). El Estilo de vida: Para Kotler y Armstrong
(2003), es expresado en sus opiniones, interés y actitudes, resultando en algo
mas que una clase social o personalidad, pues convierte el perfil de una persona
en todo un patrén en su accionar e interaccion con las demas personas. La
Personalidad: en una persona sobre una persona, tanto en lo que compra, como
lo compran, y cuando, por ellos los especialistas del &rea de Marketing plasman
estas caracteristicas o rasgos en los mensajes de una publicidad. Asi también los
compradores atribuyen ciertas descripciones de sus rasgos a distintas marcas,
gracias a ellos se establecen las personificaciones sobre las marcas (Schiffman y
Kanuk, 2005).

Por otro lado, se vislumbran las siguientes teorias que guardan coherencia con el
estudio, respecto a la segunda variable omnicanalidad, se utiliza como base
tedrica el planeamiento de (Deloite, 2016) menciona que se entiende como
omnicanalidad a la estrategia y gestion de canales, con el objetivo de integrar y
ajustar todos los canales disponibles para brindar a los clientes una experiencia

de usuario homogeneizada a través de ellos.

Segun Romero et al., (2018) La omnicanalidad se basa en disefiar estrategias de
acuerdo a 3 perspectiva que se unen para trabajar al mismo tiempo la primera es
perspectiva de la empresa se define como la manera en que la organizacion se
comunicara con los clientes teniendo en cuenta el factor costo - beneficio. La

implementacién de estrategia omnicanal ayudara a la empresa a tener estos
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beneficios: reduccion de costes y mejora de eficacia, pro actividad en la relacion
con el cliente, mejora de la experiencia del cliente, aumento de los ingresos. La
segunda es perspectiva técnica permite estructural el plan de transformacion
aplicando la metodologia adecuada para cada implantacion. La aplicacion de
esta estrategia omnicanal tiene 4 pilares: la cultura y recursos, tecnologia y datos,

Comunicacion y marketing, Operacion y procesos.

Por ultimo, la Perspectiva del cliente definido como todo aquello lo que el cliente
espera de la empresa y la manera en que los clientes ven a la empresa esto se da
a través de los diferentes canales, por lo cual la empresa debe brindar una
experiencia unica al consumidor en todos sus canales de atencion. Los requisitos

que impactan de manera directa al cliente son:

La experiencia Unica, sin fisuras y de calidad la cual se define como satisfacer las
necesidades del consumidor a través de soluciones personalizadas en el tiempo
gue ha realizado su proceso de compra (Salvatore &et al., 2016) el consumidor
debe poder experimentar las mismas sensaciones en todos los canales. (Romero
et al., 2018) Esto tiene un indicador que son interconexion y continuidad la cual se
puede definir cdmo usar los canales sin interrupciones en el proceso de busqueda

o compra (Verhoef, 2015).

La siguiente dimension es la inmediatez en la cual el cliente desea ser atendido
en un servicio sin espera, desea que la empresa tenga una respuesta inmediata
ante su necesidad (Romero et al., 2018) y esta tiene un indicador que es Servicio
sin espera y respuesta inmediata la cual se define como entregar a tiempo los
productos, atendiendo sus incidencias dentro del plazo que tiene para devolver el

producto (Romero et al 2018)

La tercera dimensidn es el contexto y especializacion el cliente desea tener una
experiencia ajustada a sus propios deseos de él, no acepta que le brinden
promociones o productos que no se adecue a su necesidad (Romero et al., 2018)
y esta divido en promocién personalizada la cual indica que se debe proporcionar
los productos de promocion orientadas a las necesidades de los clientes y de esta

manera mantenerlos involucrados (Tarun et al. 2009) y el siguiente es Atencion
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personalizada la cual Implica proporcionar servicios personalizados basados en
los datos del cliente ( Olli et al. 2020)

Por ultimo, transparencia y simplicidad en la cual el cliente quiere evitar todo tipo
de interrupciones a la hora del contacto. El desea tener una percepcion de
interconexién en los canales. (Romero et al.,, 2018) su indicador es las
complicaciones la cual es definida como complejidad en el proceso de interaccion

de empresa con cliente. (Pei-Wu 2021).
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lIl. METODOLOGIA

3.1 Tipo y disefio de investigacion

Tipo de investigacion, es basica, ya que tiene su origen a partir de un marco
tedrico y manteniéndose dentro de este mismo, el objetivo de este tipo de
investigacion es el de incrementar el conocimiento cientifico, pero no compararlo

con aspectos préacticos. (Muntanég, 2010).

El presente estudio presentara un enfoque cuantitativo porque se fundamenta
cuando produce una serie de hipétesis que parten del método aleatorio o
diferenciado de toma de muestras que representan la poblacion o fenémeno en
estudio (Tamayo, 2007).

El alcance del presente estudio es descriptivo - correlacional ya que tiene como
propésito investigar la incidencia modal o nivelada de una o mas variables de una
determinada poblaciéon ademas de ello es correlacional, porque tiene como
objetivo evaluar la relacion que existe entre dos 0 mas conceptos o variables, asi
como el objeto de investigacion definido (Hernandez, Fernandez, y Baptista,
2014).

El disefio que encamina la presente investigacion corresponde al tipo no
experimental, ya que esta se realiza sin manipular deliberadamente alguna de las
variables, es decir es un estudio en el cual no se hace una variacion en forma
intencional la variable para ver su efecto bajo sustento de observacion en
fendmenos tal y como se dan en su contexto natural para después analizarlos. Asi
mismo este estudio de investigacion esta contemplado dentro del disefio de tipo
transversal descriptivo, porque la recopilacién de datos se completa en un
instante 0 en un periodo de tiempo Unico (Hernandez, Fernandez, y Baptista
2014).
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M: Es la muestra conformada por personas que compran en los retail de Trujillo
Ox: Factores del comportamiento del consumidor

r: La relacion entre ambas variables

Oye: Omnicanalidad en los retail

3.2. Variables y operacionalizacién

Factores del comportamiento del consumidor

Definicién conceptual:

El comportamiento del consumidor incluye actividades donde las personas
participan obteniendo y consumiendo productos y servicios. El estudio de dicho
comportamiento es el de entender el proceso de compra de un individuo al
momento de elegir entre distintas marcas existentes. (Engel, Blackwell y Miniard
,2000).

Definicion operacional:

Existen cuatro factores basicos que afectan cada etapa del proceso de toma de
decisiones de compra, incluyen factores culturales, factores sociales, factores

psicoldgicos y factores personales Kotler, 2010).

Dimensiones: Tenemos a el factor cultural, factor social, factor psicolégico y factor

personal.

Indicadores: cultura, clase social, familia, grupos, motivacion, percepcion,

aprendizaje, estilo de vida, ocupacion.
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Escala de medicion: Ordinal
Omnicanalidad
Definiciéon conceptual:

La omnicanalidad es una estrategia y gestion de canales, que tiene como objetivo
integrar y ajustar todos los canales disponibles para brindar a los clientes una

experiencia de usuario homogeneizada a través de ellos (Deloite, 2016)
Definicién operacional:

La omnicanalidad incluye estrategias de disefio basadas en las siguientes
dimensiones, perspectiva cliente, perspectiva empresa y perspectiva técnica
(Romero et al., 2018).

Dimensiones: Basandose solo en Perspectiva del cliente tenemos: Experiencia
Unica y de calidad, Inmediatez, Contexto y especializacién, Transparencia y
simplicidad

Indicadores: Basandonos solo en la perspectiva cliente tenemos los indicadores
interconexién y continuidad, Servicio sin espera y respuesta inmediata,

promociones personalizadas, atencion personalizada, complicaciones
Escala de medicion: Ordinal
3.3 Poblacion, muestra y muestreo

La poblacion es grupo de elementos que tiene ciertas caracteristicas que se
desea estudiar (Ventura 2017) La poblacion esta conformada 155,703 habitantes
por de las edades de 25 a 34 afios (Segun INEI 2017), los cuales suelen realizar

compras online

La muestra de investigacién debe representar la poblacién de interés (Garcia
2013) Para obtener la muestra se utilizara la siguiente férmula, que corresponde a

una poblacién finita

La unidad de analisis corresponde a una entidad mayor o representativa que sera

el objeto de interés (Lind, Marchal y Wathen, 2012), para esta investigacion se
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considera posible como unidad de andlisis de la investigacion un cliente que

realice alguna compra en un retail de la ciudad de Trujillo.

Caracteristicas de inclusion: Clientes de ambos sexos, pertenecientes a la ciudad
de Truijillo, entre las edades de 25-34 afios que utilicen canales de atencién online
y offline

Caracteristicas de exclusion: No seran consideradas aquellas personas que no
estén dentro del rango de edad escogida y que ademas solo utilice un canal de

atencion

El tipo de muestreo que se utilizara es el muestreo aleatorio estratificado. En este
tipo de muestreo, se determinan los estratos que constituyen la poblacion objetivo
para seleccionar y extraer muestras de ellas (los estratos se definen como
subgrupos de unidades de analisis con diferentes caracteristicas que seran
analizadas) (Morphol, 2017) se eligio este tipo de muestreo ya que la elecciéon de
los que seran encuestados se realizara de manera aleatoria, es decir la elecciéon
de los encuestados seran tomando como inclusion todas las personas que
realicen sus compras en los retail, pero que las compras puedan ser de manera

online y offline.

El muestreo es proporcionar procedimientos para la seleccion de muestra que
seran representativas para la poblacion de estudios. (INEI 2006) Para la presente
investigacion el proceso del muestreo se realizara a partir de una poblaciéon

formada por 155,703 perteneciente a la ciudad de Trujillo 2021.

Calculando el tamafo de la muestra:

Z* xN xp xq
e?(N—-1) +Z2xpxq

n=
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Donde:

n=tamafo de la muestra

N=155,703 (segun INEI)

Z= Nivel de confianza (1.96)

p= probabilidad de éxito (0.50)

g= probabilidad de fracaso (0.50)

e= error muestral (0.05) n= 383

3.4 Técnica e Instrumento de recoleccion de datos

Se usara la técnica de encuesta la cual intenta proporcionar informacion de
manera descriptiva buscando detectar necesidades, preferencias, ideas, habitos
de uso, entre otros basandose en nuestra representativa de sujetos en el cual se
utiliza un proceso estandarizado de interrogantes con la finalidad de obtener una

medicion cuantitativa (Torres y Paz, 2019)

El instrumento sera el cuestionario la cual esta compuesto por interrogantes sobre
aspectos o hechos de interés investigativo y que finaliza con la respuesta de los

encuestados (Torres y Paz, 2019)

Las medidas de escala de Likert seran las siguientes: Totalmente en desacuerdo
(1), En desacuerdo (2), Ni de acuerdo ni en desacuerdo (3), De acuerdo (4),
Totalmente de acuerdo 5), Se define como un instrumento psicométrico en el cual
el encuestado debe hacer indicacion sobre un acuerdo o desacuerdo de una
afirmacion, esta se realiza por medio de una escala ordenada y unidimensional

con opciones de respuestas numéricas del 1 al 5 (Bertran, 2008)

Validez de instrumento: Validez de contenido; la cual debe tener un dominio con
significado aceptado y especifico, relevante para los objetivos de medidas, siendo
evaluado de manera fiable (Pedroza, Suarez & Garcia 2014). Mediante la validez
de contenido se logra adaptar y condicionar la realidad de contenidos, asi como
las dimensiones e indicadores que sustentan las siguientes variables: Factores
del comportamiento del consumidor y Omnicanalidad (Kotler 2010) y (Romero et

al. 2018). Luego se realizara la validacion de juicios de expertos integrada por 3
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especialistas: uno en el area metodologica y dos en el area de marketing, los

resultados se obtendran via correo electrénico

Tablal Listade expertos para validacion de instrumento

Especialidad Nombres y Apellidos Opinidn de
aplicabilidad
Marketing Blanca Lina Alvarez Bueno
Lujan
Marketing Waldo Caballero Mujica Bueno
Marketing Gustavo Ugarriza Gross Bueno

Nota: tomado de la ficha de evaluacion por juicios de expertos

La confiabilidad es la capacidad de un instrumento que al ser medido genera los

mismos resultados en diferentes momento, escenario y poblacion si se aplica en

la misma condicion. (Manterola et al, 2018)

A través del alfa de Cronbach se podra garantizar la confiabilidad del instrumento

para poder ayudar a determinar la consistencia del cuestionario que servira para

aplicar a la poblacién. Celina y Campo (2005) lo define como un indice que es

usado para poder medir la confiabilidad del Tipo de consistencia de la escala,

sirve para poder evaluar la magnitud en que los items de los instrumentos esta

correlacionados.

Confiabilidad para el Cuestionario para: Factores del Comportamiento del

consumidor

Tabla 2 Estadisticas de confiabilidad

Estadisticas de confiabilidad

Alfa de Cronbach

N de elementos

, 738

Nota. Resultados del procesamiento de la data en el SPSS V.25
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Tabla3 Confiabilidad para el Cuestionario para: Omnicanalidad

Estadisticas de confiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,838 15

Tabla 4 Confiabilidad para el Cuestionario en general

Estadisticas de confiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

, 785 35

3.5 Procedimientos

Se inicio el estudio buscando informacién en la base de datos de articulos (scielo,
scopus, Google academic) tesis, libros, de esta manera se buscaba poder tener
una informacion mas amplia del tema. Las palabras que fueron buscadas
“Consumer behavior” y “Omnichannel” en scopus se tuvo presente que deberian
tener acceso abierto de esta manera se podia leer mas de la informacion. De
todos los articulos encontrados se han ido depurando algunos ya que al leer los
resiumenes se entendia que la informacion no era la que se buscaba o no se tenia

una idea clara del tema. Este proceso se realizé el dia 4 de septiembre.
3.6 Métodos de analisis de datos

Para el procesamiento e interpretacion del analisis de datos, se necesitara utilizar
el Excel para que todos los datos que se obtengan por medio del cuestionario
puedan ser procesados en una hoja de calculo luego de ello pueda ser exportada
al programa SPSS, mediante la cual permitira estructurara el uso de gréaficos
estadisticos. Ademas, el programa ayudara a determinar la relacion estadistica
gue hay entre las variables de factores del comportamiento del consumidor y la
omnicanalidad en los retail de Trujillo.
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3.7 Aspectos éticos

Para los aspectos éticos se ha considerado velar por las normas éticas RCUN
°0262-2020 UCV

Justicia: El trato que se les da a los colaboradores en la investigacion sera

igualitario.

Probidad: Se actuara con honestidad en la presente investigacion, dejando que

los resultados puedan darse de manera veraz sin alterar los resultados

Respeto a la propiedad intelectual: la informacién tiene fuentes bibliograficas que

ha sido citadas correctamente.
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IV. RESULTADOS

4.1. Relacién entre el factor cultural de los consumidores y la omnicanalidad

de los Retailers en la ciudad de Trujillo

Tabla5 Percepcion de los consumidores en retailers de los indicadores

del factor cultural

Totalmente Ni de .
en En acuerdo ni De Totalmente Total
Factor cultural desacuerdo desacuerdo desaiﬂerdo acuerdo  de acuerdo
f % f % f % f % f % f %
'ngn ;rrzre_”das O posturas religiosas al g9 1805 43 1123 120 31.33 104 27.15 47 1227 383 100.00
Los valores personales al comprar. 20 522 35 914 109 2846 145 37.86 74 19.32 383 100.00
Las costumbres o habitos al comprar. 12 313 23 6.01 107 27.94 146 38.12 95 24.80 383 100.00
Los ingresos influyen al comprar. 7 183 10 261 60 15.67 169 44.13 137 35.77 383 100.00
La clase social al comprar. 18 470 25 6.53 101 26.37 174 4543 65 16.97 383 100.00

Fuente: Encuesta aplicada a los Retailers en la ciudad de Trujillo 2021

Hipotesis especifica 1

HO: No existe relacion significativa entre el factor cultural con la omnicanalidad de

los Retailers en la ciudad de Trujillo 2021

H1: Existe relacion significativa entre el factor cultural con la omnicanalidad de los

Retailers en la ciudad de Trujillo 2021

Interpretacion: Segun las evidencias de la tabla 1, correspondiente a la

dimension factor cultural, donde el porcentaje mas elevado en 4 indicadores se

concentra en la opcion de respuesta de acuerdo (37.86% a 45.43%) y en un

indicador en la opcién de respuesta ni de acuerdo ni en desacuerdo (31.33%).

Tabla 6 Correlacién entre el factor cultural de los consumidores y la

omnicanalidad de los Retailers

Omnicanalidad

Factor cultural

coeficiente de

correlaciéon

Sig. (bilateral)

N

259"

.000

383

** Relacion significativa en el nivel 0,01 (bilateral)
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Interpretacién: En la tabla 2, se aprecia la presencia de correlacion positiva y
significativa entre el factor cultural con la variable omnicanalidad (rho=.259,
p<.01), lo cual permite rechazar la hipotesis nula que estima la inexistencia de
relacién entre las variables, indicando que los participantes que presentan niveles

altos en el factor cultural suelen presentar una buena Omnicanalidad.

4.2. Relacién entre el factor social de los consumidores y la omnicanalidad

de los Retailers en la ciudad de Trujillo

Tabla 7 Percepcion de los consumidores en retailers de los indicadores

del factor social

Ni de
Totalmente .
En acuerdo ni Totalmente
; en desacuerdo en De acuerdo de acuerdo Total
Factor social desacuerdo
desacuerdo

F % f % f % f % f % f %

Las opiniones de los padres o
tutores al comprar.

Las opiniones de los
hermanos o primos al 25 6.53 29 757 113 29.50 153 39.95 63 16.45 383 100.00
comprar.

Las opiniones de sus amigos
al comprar.

Las opiniones de sus
compafieros de estudios o 21 5.48 27 7.05 112 29.24 143 37.34 80 20.89 383 100.00
trabajo al comprar.

Las opiniones de los grupos
musicales al comprar. 37 966 45 11.75 82 2141 154 40.21 65 16.97 383 100.00

30 783 28 731 96 25.07 160 41.78 69 18.02 383 100.00

16 4.18 27 7.05 107 2794 170 4439 63 16.45 383 100.00

Fuente: Encuesta aplicada a los consumidores en Retailers en la ciudad de Trujillo 2021
Hipdtesis especifica 2

HO: No existe relacién significativa entre el factor social con la omnicanalidad de
los Retailers en la ciudad de Trujillo 2021

H1: Existe relacion significativa entre el factor social con la omnicanalidad de los
Retailers en la ciudad de Trujillo 2021

Interpretaciéon: Segun las evidencias obtenidas en la tabla 2, correspondiente al
analisis descriptivo del factor social, se aprecia que en la totalidad de indicadores
los participantes se distribuyen en mayor medida en la opcidn de repuesta de
acuerdo (37.34% a 41.78%), y en menor medida en las opciones de respuesta

totalmente en desacuerdo y en desacuerdo.
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Tabla8 Correlacién entre el factor socia de los consumidores y la

omnicanalidad de los Retailers

Omnicanalidad

Coeficiente de correlacion 307"
Factor social Sig. (bilateral) .000
N 383

** Relacion significativa en el nivel 0,01 (bilateral)

En la tabla 4, se aprecia presencia de correlacion positiva y significativa de efecto
medio entre el factor social con la variable omnicanalidad (rho=.307; p<.01), lo
cual permite rechazar la hipétesis nula que estima la independencia de variables,
denotando asi que los participantes que presentan niveles altos en el factor social

presentan una alta omnicanalidad.

4.3. Relacién entre el factor psicolégico de los consumidores y la

omnicanalidad de los Retailers en la ciudad de Trujillo

Tabla9 Percepcidon de los consumidores en retailers de los indicadores

del factor psicologico

Totalmente Ni de .
En acuerdo ni Totalmente
o en d do en De acuerdo de acuerdo Total
Factor psicolégico desacuerdo g€sacuer
desacuerdo
f % f % f % f % f % f %

Decide comprar un producto
cuando lo necesita

Los anuncios publicitarios le
motivan a comprar.

La percepcion sobre una marca
para comprar.

La presentacién de una tienda,
fisica o virtual para comprar.

Las experiencias sobre una marca
en cuanto a la calidad del producto 1 026 15 392 75 1958 172 4491 120 31.33 383 100.00
para comprar.

Su experiencia de compra en donde
y cOmo comprar.

4 104 10 261 92 2402 169 44.13 108 28.20 383 100.00
8 209 11 287 94 2454 172 4491 98 2559 383 100.00
3 078 11 287 87 2272 195 5091 87 2272 383 100.00

4 104 12 313 86 2245 182 4752 99 2585 383 100.00

2 052 11 287 76 19.84 178 46.48 116 30.29 383 100.00

Fuente: Encuesta aplicada a los consumidores en Retailers en la ciudad de Trujillo 2021
Hipotesis especifica 3

HO: No existe relacion significativa entre el factor psicologico con la omnicanalidad

de los Retailers en la ciudad de Trujillo 2021
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H1: Existe relacidn significativa entre el factor psicolégico con la omnicanalidad de

los Retailers en la ciudad de Trujillo 2021

Interpretacion: Segun las evidencias reportadas en la tabla 6, correspondiente al
andlisis descriptivo del factor psicologico, indica que en la totalidad de indicadores
gue estructuran dicho factor el porcentaje mas elevado se ubica en la opcion de
respuesta de acuerdo (44.13% a 50.91%), y las opciones de respuesta con menor

porcentaje son totalmente en desacuerdo y en desacuerdo.

Tabla 10 Correlacién entre el factor psicolégico de los consumidores y la

omnicanalidad de los Retailers

Omnicanalidad

Coeficiente de correlacion 466"
Factor psicolégico Sig. (bilateral) .000
N 383

** Relacion significativa en el nivel 0,01 (bilateral)

Interpretacion: En la tabla 6, se aprecia la presencia de correlacion positiva y
significativa entre el factor psicolégico con la variable omnicanalidad (rho=.466,
p<.01), lo cual permite rechazar la hipétesis nula que estima la no correlacion
entre las variables, indicando de tal manera que los participantes que presentan
niveles altos en el factor psicolégico muestran altos niveles en la variable

omnicanalidad.
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4.4. Relacion entre el factor personal de los consumidores y la

omnicanalidad de los Retailers en la ciudad de Trujillo

Tabla 11 Percepcion de los consumidores en retailers de los indicadores

del factor personal

Totalmente En aCl’J\Iei‘l'(é% ni Totalmente
en d d De acuerdo d d Total
Factor personal desacuerdo  desacuerdo en e acuerdo
desacuerdo
f % f % f % f % f % f %

La forma de vida de una persona al
comprar través de medios digitales 6 157 14 366 99 2585 184 48.04 80 20.89 383 100.00

La forma de vida de una persona
influye en donde y como comprar.
La ocupacion laboral

1.04 13 339 85 2219 180 47.00 101 26.37 383 100.00

al momento de como y dénde 8 209 13 339 97 2533 189 4935 76 19.84 383 100.00
comprar.

La ocupacion laboral al decidir el

uso de medios digitales para 10 261 14 366 105 2742 180 47.00 74 19.32 383 100.00
comprar.

Fuente: Encuesta aplicada a los Retailers en la ciudad de Truijillo 2021

Hipo6tesis especifica 4

HO: No existe relacion significativa entre el factor personal con la omnicanalidad
de los Retailers en la ciudad de Truijillo 2021

H1: Existe relacion significativa entre el factor personal con la omnicanalidad de
los Retailers en la ciudad de Trujillo 2021

Interpretacidén: Segun las evidencias reportadas en la tabla 7, correspondiente al
factor personal, se aprecia que en cada indicador que lo estructura dicho factor la
opcion de respuesta con mayor porcentaje es de acuerdo (47% a 49.35%), en
tanto, las opciones de respuesta con menor porcentaje son totalmente en

desacuerdo y en desacuerdo.
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Tabla 12 Correlacién entre el factor personal de los consumidores y la

omnicanalidad de los Retailers

Omnicanalidad

Coeficiente de correlacion ,446™
Factor personal Sig. (bilateral) .000
N 383

** Relacion significativa en el nivel 0,01 (bilateral)
Interpretacion: En tabla 8, se aprecia la presencia de correlacion positiva y

significativa de efecto medio entre el factor personal con la variable omnicanalidad
(rho=.446, p<.01), lo cual permite rechazar la hipotesis nula que estima la
inexistencia de correlacion entre las variables, denotando asi que los participantes
que presentan niveles altos en el factor personal muestran altos niveles en la

variable omnicanalidad.

4.5. Relacion entre los factores del comportamiento del consumidor y la

omnicanalidad de los Retailers en la ciudad de Trujillo

Tabla 13 Percepcion de los consumidores en retailers respecto a los

factores comportamiento del consumidor

Totalmente En Ni de Totalmente
) ] en desacuerdo acuerdo nien De acuerdo de acuerdo Total
Dimensiones desacuerdo desacuerdo
f % f % f % f % f % f %

Factor cultural 13 3.39 23 6.01 121 3159 161 4204 65 16.97 383 100.00

Factor social 24 6.27 31 8.09 94 2454 167 43.60 67 17.49 383 100.00
Factor
psicolégico
Factor personal 3 0.78 14 3.66 108 28.20 189 4935 69 18.02 383 100.00

0.52 4 1.04 57 1488 207 54.05 113 29.50 383 100.00

Fuente: Encuesta aplicada a los Retailers en la ciudad de Trujillo 2021
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Prueba de hipotesis

HO: No existe relacion significativa entre factores comportamiento del consumidor

con la omnicanalidad de los Retailers en la ciudad de Trujillo 2021

H1: Existe relacidn significativa entre factores comportamiento del consumidor con

la omnicanalidad de los Retailers en la ciudad de Trujillo 2021.

Interpretacion: Segun los resultados de la tabla 9, correspondiente a la variable
comportamiento del consumidor, se aprecia que en cada una de las dimensiones
los participantes respondieron en mayor medida en de acuerdo (42.04% a
54.05%), siendo la opcion totalmente en desacuerdo y en desacuerdo donde se

aprecia menor porcentaje.

Tabla 14 Correlacion entre los factores de comportamiento del

consumidor y laomnicanalidad de los Retailers

Omnicanalidad

Coeficiente de correlacion 471"
Factores del comportamiento . .
del consumidor Sig. (bilateral) .000
N 383

** Relacion significativa en el nivel 0,01 (bilateral)

Interpretacién: En la tabla 10, se evidencia la presencia de correlacion positiva y
significativa de efecto medio entre la variable factores del comportamiento del
consumidor con la variable omnicanalidad (rho=.471, p<.01), lo cual permite
rechazar la hipétesis nula que estima la no correlacion entre las variables,
denotando que los participantes que se ubican en niveles altos en categorizacion
en factores del comportamiento del consumidor se ubican en un nivel alto en

omnicanalidad.
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V. DISCUSION

Para la presente investigacion se logré establecer un vinculo de correlacion para
ambas variables y conforme a los resultados obtenidos en relacion a los objetivos

del presente estudio, se determind lo siguiente:

Teniendo en cuenta el primer objetivo especifico, en donde se plante6 investigar
la relacion del factor cultural sobre la variable omnicanalidad, se comprobé que
existe un nivel de significancia 0,001 menor a 0,05 sefialando el uso del
coeficiente de Spearman, permitiendo el rechazo de la hipotesis nula;
presentando de esta manera una correlacion de 0,259, lo cual evidencia una
relacion positiva entre la dimensién factor cultural y la dimension omnicanalidad,
aprobandose asi la H1. Como sustento a nuestros resultados del primer objetivo,
Ayensa (2016) indica en su articulo sobre el uso de la tecnologia de los
consumidores omnicanal y como afecta a la intencién de compra, llegando a la
conclusion que los omnishopers buscan nuevas tecnologias para experimentar en
ellas, y ser los primeros en usar en sus familias, ademéas que estos buscan utilizar
varios canales de venta, para comparar mejores precios, asi mismo buscan
seguridad para realizar sus transacciones de pago, teniendo el habito o
costumbre de buscar nuevas tecnologias y ser los primeros en usarlos dentro de

su hogar .

De igual manera el articulo de Bethan & Kent (2020),cuya investigacion sobre las
experiencias de los clientes milenials en la tienda y en otros canales, y como la
experiencia evoluciona con el tiempo; llegan a la conclusién que la gran parte de
los milenials tienen el habito de buscar informacion en linea antes de ir a comprar
algunos productos en la tienda, ellos al realizar su busqueda indagan productos,
comparan precios, conveniencia y facilidades, Asi mismo Blom (2021), en su
analisis de la impulsividad, la necesidad de tacto y la influencia en la toma de
decisiones omnicanal, llega a la conclusién que los clientes omnicanales mdviles
acostumbran a comprar por impulso, buscando procesos de compra mas rapidos.
Ademas, que los clientes omnicanal que compran en linea son personas
evaluativas y contemplativas al momento de decision de compra. Estos estudios
coinciden con nuestros resultados, en el cual 38,12% de los encuestados

afirmaron estar de acuerdo en que sus habitos o costumbres influyen al momento
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de decidir donde y como comprar, he aqui el porqué de la conducta omnicanal y
la relacion que logra tener con el factor cultural, enfocandonos en el indicador

habitos o costumbres.

Por otro lado, Ayensa (2016) también indica que los omnishopers buscan
comparar precios y sentirse seguros al momento de realizar sus pagos. Ello se
ajusta también a nuestros resultados, la cual indican que 44,13% de los
encuestados omnishopers estan de acuerdo en que los ingresos influyen al
momento de decidir dénde y cédmo comprar. Asi mismo, de acuerdo a las teorias
de Besanilla, Ponce y Rodriguez (2016) consideran el factor cultural como un
determinante de los deseos y comportamiento de las personas, en la infancia los
nifos conformen crecen van adquiriendo ciertos valores, percepciones,

preferencias y comportamientos

Del mismo modo los autores Schiffman y Kanuk (2005) referente al factor cultural
indican que es un conjunto de creencias, valores y costumbres que una persona
va prendiendo a través de los afios y por la familia, quienes se encargan de
trasmitir los elementos culturales a los jévenes como consumidores, incluyendo
habilidades que se relacionan con el consumo, precio, calidad, la formacion de
gustos hacia habitos y determinados productos. Entonces se puede observar en
este estudio a través del respaldo de las pruebas, articulos, tesis y resultados
sobre el factor cultural, que mediante los indicadores los cuales son: Creencias,
valores personales, habitos, ingresos y clase social que hay una relacién positiva
media con la omnicanalidad, por lo tanto las empresas deben tomar en cuenta
este factor, asi como sus indicadores al momento de aplicar la estrategia
omnicanal en sus negocios, ya que resulta relevante al momento de decision de

compra.

Con respecto al segundo objetivo especifico se determind la relacién entre el
factor social y la omnicanalidad, donde se evidencié que un 44,39% de nuestros
encuestados indican que la opinion de los amigos influyen al momento de decidir
donde y cédmo comprar, asi también que un 41,78% afirman estar de acuerdo que
la opinién de los padres influyen al momento de decidir dénde y cémo comprar,
con un nivel de significancia de 0,001 menor de 0,05 segun Spearman, lo cual

permite rechazar la hipétesis nula que estima la independencia de las variables
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factor cultural y omnicanalidad, estos resultados coinciden con Lachira (2018) en
su tesis la cual el 68,8% de sus encuestados alcanzo el nivel medio y el 19,5%
alcanz6 el nivel alto que los consumidores a menudo toman decisiones de
compra influenciadas por amigos o referencias, coincidiendo con nuestro estudio
sobre como la opinién de los amigos(44,39%) influye al momento de decidir como
y donde comprar. Aquello es reforzado con el estudio de Bethan & Kent (2020), el
cual concluye que su muestra en este caso conformado por milenials valoran la

opinion de otras personas antes de una compra.

Las teorias de Besanilla, Ponce y Rodriguez (2016) sefialan que la familia,
amigos, vecinos, compafieros de trabajo son la organizaciébn de compra mas
importante de los mercados de consumo, y dichos miembros constituyen los
grupos de referencia mas influyentes ante una compra. De este modo bajo tesis,
articulos y resultados se logra entender la significancia alta que tiene el factor
social y su relaciéon con la omnicanalidad, dicho factor est4d conformada por:
Padres, hermanos o primos, amigos, compafieros de trabajo o estudio; en el cual
se logra rescatar la alta significancia y la correlacién que existe en especial entre
los indicadores amigos y familia, y la gran importancia que los omnishopers le dan
a sus opiniones de estos grupos antes de decidir cdmo y dénde comprar, por ello
las empresas deben buscar relacionar las opiniones de estos grupos con la
estrategia omnicanal, buscando aplicarla de tal modo que su relacién entre

ambas, logre el éxito de compra y la fidelizacion con la empresa.

El tercer objetivo especifico, indica conocer la relacion del factor psicolégico sobre
la omnicanalidad en los retailers en la ciudad de Trujillo 2021 se enfatiza el punto
en donde 50.91% de los encuestados indica que la percepcion sobre una marca
es importante para decidir como y donde comprar. con un nivel de significancia de
0,001 menor de 0,05 segun Spearman, lo cual permite rechazar la hipétesis nula
gue estima la independencia de las variables factor psicologico y
omnicanalidad.Este resultado sintoniza con Heredia y Jiménez (2018) que indica
gue para los consumidores es muy importante la imagen y comunicacién que
proyecta la marca a través de sus canales de esta manera genera atraccion a los

clientes, de la misma manera Kopot y Cude ( 2021) indica que los clientes creen
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gue la conexién entre los canales de la marca es importante ya que influye para
ver cuan fluida esta la comunicacion en la empresa con respecto al cliente y su
intencién de compras ,es decir que depende mucho la conexion que ellos vean en
los canales para que ellos tengan una buena o mala percepcion de dicho la
empresa. De acuerdo a las teorias de Besanilla, Ponce y Rodriguez (2016) define
gue el factor psicolégico son caracteristicas psicologicas que influyen en el
individuo para las elecciones de compra. Estas dimensiones estan compuestas
por tres indicadores la cuales son: Motivacion, percepcion y aprendizaje de las
cuales se puede verificar que percepcion tiene una alta significancia para los
consumidores por ello las empresas deben optar por mejorar sus canales de
atencion teniendo presente que debe haber una interconexion entre ellos y pueda
tener una atencion personalizada y unanime, de esta manera sus tiendas fisicas o
virtuales puedan dar una buena percepcion. de igual manera se puede visualizar
gue hay una correlacién mediana entre la dimension psicolégico y omnicanalidad
por ellos las empresas deben crear estrategias en base a la psicologia del

consumidor.

Para el ultimo objetivo especifico la cual indica conocer la relacion del factor
personal sobre la omnicanalidad en los retailers en la ciudad de Trujillo 2021 se
enfatiza el punto en donde 47.00 % de los encuestados indica si la forma de vida
de una persona influye en donde y como comprar con un nivel de significancia de
0,001 menor de 0,05 segun Spearman, lo cual permite rechazar la hipétesis nula
gue estima la independencia de las variables factor personal y omnicanalidad. Ello
concuerda con Lachira (2018) quien llega a la conclusién que los grupos y/o
sociedad tiene diferentes estilos de vida, y esto depende mucho de los ingresos
gue genere, es decir que, si un consumidor tiene ingresos altos, se puede esperar
gue mantenga un estilo de vida relativamente alto y que esto influird en su
decision de compra y canales de compra a diferencia de la persona tiene
menores ingresos, no tendrd acceso a ciertos productos y no optaran por
servicios que se encuentran por encima de su escala socioecondémica , ello

impedira también el uso de diferentes canales para el proceso de compra.

De igual manera Pascual (2017) en su estudio llega a la conclusion que los

consumidores sienten que la marca debe reflejar su estilo de vidas para que
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pueda sentirse identificables con ellos mismos esto ayudara a que sea el eje
central para la comunicaciéon del marketing que se dara por medio de canales
online y offline. Las teorias de Besanilla, Ponce y Rodriguez (2016) definen al
factor personal como aquellas caracteristicas propias del individuo que influyen en
las decisiones de compra. Esta dimension estd conformada por: estilos de vida y
ocupacion; de las cuales la que tiene mas significancia es ocupacion, por ello las
empresas deberian optar por segmentar sus estrategias en relacién a ocupacion
de cada persona si ellos tienen buena ocupacién ganaran mejor dinero y optaran

por comprar mejores productos.

Correspondiente al objetivo general, los hallazgos estadisticos indican que los
factores psicoldgicos son importantes para el consumidor, pues un 54% de los
encuestados manifestd estar de acuerdo ya que es de suma importancia para las
estrategias omnicanales. Ademas, el 49% respondié que los factores personales
son de gran relevancia para sus compras omnicanales, sefalando que la
ocupacioén laboral es valorada para saber como y donde comprar ademas que ello
es influenciado por la parte social. Asimismo, el 44 %de los encuestados hace de
conocimiento que se deja llevar por las opiniones de familiares y amigos para
realizar compras omnicanal, mientras que el 42% denota que el factor no tiene
mucha relacion para poder realizar compras omnicanal. Este resultado coincide
con Constantinides (2016) quien concluye que el factor psicolégico es uno de los
principales para dar experiencia al cliente que usa varios canales, de esta manera
si se usa en base a estos elementos psicol6gicos como consecuencia se reducira

la incertidumbre y aumentara la confianza de los consumidores.

Por otro lado, Castro, Jiménez & Herrera (2019) indica que hay una relacion alta
entre las variables estudiadas que son factores del comportamiento del
consumidor y la omnicanalidad, correspondiente al estudio presente se detalla
una relacion alta de 0.471, esto quiere decir que las empresas deben tener en
cuenta los factores del comportamiento del consumidor, algunos con mayores

relevancias que otros para poder realizar estrategias omnicanales.
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VI. CONCLUSIONES
Como resultado de la investigacion realizada, se concluye lo siguiente:

Primera: Con respecto al primer objetivo especifico, se investigo la relacion entre
el factor cultural y la omnicanalidad en los retailers de la ciudad de Truijillo,
obteniendo como resultados un Rho de 0,259 demostrando asi la existencia de
una relacion positiva media, esto debido a que de los indicadores de este factor,
son los ingresos y la clase social aquellos que mas influyen en los consumidores
al momento de decidir donde y como comprar, sin embargo las creencias o
posturas religiosas y los valores personales son un tanto irrelevantes en su

relacion con la omnicanalidad.

Segunda: Existe una relacion significativa positiva media entre el factor social y la
relacion que tiene esta con la omnicanalidad, 44% de los encuestados se
encuentran de acuerdo en que la opinién de sus amigos influye al momento de
decidir donde y cdmo comprar, asi mismo el 41% afirma estar de acuerdo que la
opinion de los padres también influye en la decision de compra omnicanal, es por
ello que tomando estos resultados positivos, las empresas deben tomar en cuenta

las opiniones de padres y amigos y saber asociarlos en sus futuras estrategias.

Tercera: Existe una relacion significativa positiva alta entre el factor psicolédgico y
la omnicanalidad en los retailers de la ciudad de Trujillo, el 50% de los
encuestados afirma estar de acuerdo en que la percepcion sobre una marca
influye al momento de decidirse en dénde y cédmo comprar, asi mismo es
relevante saber que el 47% opind estar de acuerdo que la presentacién de una
tienda fisica o virtual influye en su decision de compra omnicanal, por ello la
empresas deben tomar mayor énfasis en este factor y sus indicadores; donde se
obtuvo mayor puntaje de correlacion de las variables, para que con ello logren
aplicar estrategias en las cuales los consumidores se sientan identificados

mentalmente con la marca y logren la fidelizacién con sus clientes.

Cuarta: Con respecto al cuarto objetivo especifico donde se buscé determinar la
relacion entre el factor personal y la omnicanalidad en los retailers de Trujillo, se
obtuvo como resultados un Rho de 0,446 logrando la existencia de una relacién

positiva alta, donde el 49% de los encuestados opina estar de acuerdo que la
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ocupaciéon laboral influye al momento de decidir donde y cdmo comprar, asi
mismo los retailers deberan tomar en cuenta este factor y sus indicadores,
empleando estrategias enfatizando como la ocupacién laboral influye en la

decision de compra y la eleccién de canales de venta.

Quinta:  Acerca del objetivo general, se hallo la relacion entre los factores del
comportamiento del consumidor y la omnicanalidad, obteniendo un resultado de
0,471 demostrando la existencia de una correlacion significativa positiva de efecto
medio, debido a que las empresas estan aplicando la estrategia omnicanal a sus
negocios, pero no lo estan aplicando de la manera correcta con relacion al

consumidor y los factores de su comportamiento de compra.
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VIl. RECOMENDACIONES

Primero: Se recomienda para futuras investigaciones que deseen estudiar la
omnicanalidad de clientes en retailers, logren especificar su objeto de estudio y no
hacerlo de modo tan general, de este modo lograran resultados mas especificos,
se recomienda ejemplos como ropa en nifios, electrodomésticos, ropa deportiva,

jugueterias, mueblerias, etc.

Segundo: Segun este estudio indica que, de los 4 factores del comportamiento del
consumidor, el psicologico tiene mayor correlacion, por ello se recomienda que los
retails creen estrategias basandose en este punto, teniendo presente que la
percepcion que tenga de la marca es estimada para que el cliente realice su
proceso de compra omnicanal, de esta manera cada retail debe de dotar a sus
canales las caracteristicas mas valoradas de su marca, haciéndoles tener una

experiencia unica.

Tercero: Dado que el factor cultural tiene una correlacion menor en relacién a los
4 factores, se recomienda a los retails que debe crear estrategias omnicanales no
tomando de gran relevancia este factor en sus canales, ya que el consumidor no

lo considera de importancia para realizar sus procesos de compras

Cuarto: Los retailers deben reforzar sus estrategias omnicanal para lograr
construir una mejor relacion con sus clientes, tanto en sus canales online y offline,
valiéndose del interés de los individuos por ambos canales como uso de fuente de
informacion y posteriormente lograr un mejor posicionamiento en el mercado y la

fidelizacién del consumidor.
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ANEXOS

Anexo 1. Matriz de Operacionalizacion de las variables

Variable Definicién Definicién Dimensiones Indicadores Escala de valoracién
conceptual Operacional
Factores del Son las actividades, Existen cuatro Factor cultural Cultura Ordinal
Comportamiento | internas o externas | factores basicos que
del consumidor de un individuo afectan cada etapa
encaminadas a del proceso de toma Clase social
satisfacer su de decisiones de
necesidad mediante compra, incluyen - —
las compra o factores culturales, Factor social Familia
adquisicion de un factores sociales, Grupos
bien o servicio, de | factores psicoldgicos
aqui nace la y factores personales
importancia de Kotler, 2010). Factor Psicolégico Motivacién
estudiar el
comportamiento de Percepci(’)n

consumidor para
que las empresas
entiendan a los
clientes. (Arellano,
2002).

Aprendizaje

Factor personal

Estilo de vida

Ocupacion




Variable 2.

Variable Definicion Definicion Dimensiones Indicadores Escala de valoracion
conceptual Operacional
Omnicanal | La omnicanalidad La Experiencia Unicay de | Interconexion y continuidad Ordinal
idad es una estrategia | omnicanalidad calidad
y gestion de incluye
cqnales, que (_estrNateglas de Inmediatez Servicio sin Espera 'y
tiene como disefo _bas_:adas respuesta inmediata
objetivo integrar y | en las siguientes
ajustar todos los dimensiones, - :
canales perspectiva Contexto y promocion personalizada
disponibles para cliente, especializacion
brindar a los perspectiva
clientes una empresay atencion personalizada
experiencia de perspectiva
usuario técnica (Romero
homogeneizada a et al., 2018).

través de ellos
(Deloite, 2016)

Transparencia y
simplicidad

complicaciones

Nota: Elaboracion hecha por autores




Anexo 2

Instrumento de recoleccion de datos

\l UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Buenos dias/tardes, soy estudiante del Programa de Marketing y Direccion de
Empresas de la Universidad Cesar Vallejo y me encuentro realizando una
investigacién con la finalidad de recopilar informacion que sera necesaria para el
sustento de la investigacion: Relacion de los factores del comportamiento del
consumidor y la omnicanalidad en los retailers de la ciudad de Trujillo, 2021, la

misma que es anonima, sera usada solo con fines académicos.

Su participaciéon es muy importante, por lo que agradeceria pueda participar

respondiendo la siguiente encuesta cuya duracion es de maximo 10 minutos.

Consentimiento informado:

¢, Desea participar y otorga su consentimiento para hacer uso
de los datos en la presente investigacion? Favor marque con | Si No
un aspa su respuesta:

Instrucciones: Lea detenidamente cada afirmacion y marque la alternativa que
mas se ajuste a su percepcion, considerando: 1 =Totalmente en desacuerdo, 2=
En desacuerdo, 3= Ni de acuerdo ni en desacuerdo, 4=De acuerdo, 5=

Totalmente de acuerdo.



ITEMS V1. FACTORES DEL COMPORTAMIENTO DEL
CONSUMIDOR

FACTOR CULTURAL

Las creencias o posturas religiosas son importantes al
momento de decidir cdémo y dénde compra

Los valores personales son importantes al momento de
decidir cémo y dénde comprar

Las costumbres o habitos son importantes al momento de
decidir cémo y dénde comprar

¢éLos ingresos influyen al momento de decidir cémo y
dénde comprar?

La clase social a la que pertenece es importante al
momento de decidir como y dénde comprar

FACTOR SOCIAL

Las opiniones de los padres o tutores son importantes al
momento de decidir como y dénde comprar

Las opiniones de los hermanos o primos de su edad son
importantes al momento de decidir cémo y dénde
comprar

Las opiniones de sus amigos son importantes al momento
de decidir cémo y dénde comprar

Las opiniones de sus compafieros de estudios o trabajo
son importantes al momento de decidir cdmo y donde
comprar

Las opiniones de los grupos musicales son importantes al
momento de decidir como y dénde comprar

FACTOR PSICOLOGICO

Decide comprar un producto cuando siente que
realmente lo necesita

Los anuncios publicitarios le motivan o recuerdan que
debe comprar un producto

La percepcion sobre una marca es importante al
momento de decidir como y dénde comprar

La presentacidn de una tienda, fisica o virtual es
importante al momento de decidir cémo y donde comprar

Las experiencias que ha tenido sobre una marca en
cuanto a la calidad del producto son importantes al
momento de decidir como y dénde comprar




Su experiencia de compra es importante al momento de
6 | decidir cdmo y dénde comprar

FACTOR PERSONAL

La forma de vida de una persona influye en la decisién de
1 | comprar a través de medios digitales

La forma de vida de una persona influye en la decisién de
2 | donde y como comprar

La ocupacién laboral de una persona es importante al
3 momento de decidir cdmo y dénde comprar

La ocupacién laboral de una persona es importante al
momento de decidir el uso de medios digitales para
4 comprar

ITEMS V2. OMNICANALIDAD

EXPERIENCIA UNICA Y DE CALIDAD

Es una excelente opcidn realizar la compra por internet y
1| luegoir a la tienda a recoger los productos

Es una excelente opcién buscar informacion de un
producto en una
2 |tienda y comprarlo por internet

Al realizar las compras obtiene un excelente servicio ya
3 | sea en la tienda o por internet

INMEDIATEZ

Cuando compra por internet siempre recibe el producto
1 | en el plazo establecido

Cuando compra por internet siempre y tiene alguna
2 | dificultad, siempre la tienda ha sabido darle solucién

La atencion por internet es muy similar a la que recibe
3 | cuando acude a la tienda

CONTEXTO Y ESPECIALIZACION

Siempre recibe promociones personalizadas ya sea por
1 | correo, redes sociales o teléfono

Recibe descuentos personalizados, ya sea para comprar
2 | por internet o para cuando vaya a la tienda

Recibe muy buenas ofertas que pueden usarse para
3 | comprar por internet o para cuando vaya a la tienda

Siempre encuentra un asesor disponible ya sea por
4 teléfono, internet o cuando acude a la tienda

Cuando acude a la tienda (local) siempre recibe atencion
5 personalizada de los asesores

Los asesores de la tienda estan informados sobre los
6 | productos vendidos por internet

TRANSPARENCIA Y SIMPLICIDAD

1 | Las compras por internet son faciles de realizar




Es una excelente opcién comprar por las paginas web ya
gue son sencillas de usar.

Las compras en la tienda son faciles de realizar

Gracias por su participacion




Anexo 3:

Calculo del tamafo de la muestra

A continuacién, se describira el anexo metodolégico para poder calcular la
muestra al 95% del nivel de confianza y el 5% de error de muestreo. Por el
método de poblacién finita cualitativa, que ha sido dirigidas a jovenes de 25 a 34

afos de la ciudad de Truijillo

La formula que se utilizo es:
Z? xN xp xgq

"TEW-1 +22xpxq

n=tamafio de la muestra
N=415,799 (segun INEI)

Z= Nivel de confianza (1.96)

p= probabilidad de éxito (0.50)
g= probabilidad de fracaso (0.50)

e= error muestral (0.05) n= 383

_ 1.962%415.799%0.50+0.50
0.052(415.799-1)+1.962x0.50+0.50

n= 383

La poblacién a encuestar es de 383 jovenes entre las edades 25 a 34 afios de la

ciudad de Truilllo



Anexo 4: Confiabilidad

Estadisticas de confiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,738 20

Nota. Resultados del procesamiento de la data en el SPSS V.25

Confiabilidad para el Cuestionario para: Omnicanalidad

Estadisticas de confiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,838 15

Confiabilidad para el Cuestionario en general

Estadisticas de confiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,785 35

Se obtuvo finalmente una confiabilidad general de 0.785 siendo esta misma
considerada alta en confianza, adicionalmente se obtuvo el nivel de confianza de
la variable independiente siendo esta misma de un 0.738 y la variable

dependiente siendo esta valorizada con un 0.838.



Validacion del instrumento de recoleccién de datos
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CONSTAMCIA DE VALIDACION

Yo, Banca Lina Alvarer Lugan con D81 N*18135054, Dociona en Adminsiracion, de profesion Licenciada
en Markefing desempefandome aclualmente coma Docenle en la Unkersidad César Vallejo

Por medio de la presenle hago constar que he revisado con fines de Validackdn hos instnmaenio
Facioms del comporamieno del consumidor y emmicanaldad
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FORMATO DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO: Factores del comportamiento del consumidaor y omnicanalidad
“Redacidén de los factores del comportamiento del consumidor y la omnicanalidad de los retallers en la cludad de Trujille 2021."

INSTRUCCION: Este instrumento sirve para que ol EXPERTO EVALUADOR evalie la pertinencia, eficacia del instruments que se estd validando. Debera colocar la

puntuacién que considers pertinente a los diferentes enunciados.
Daficienin Ragular Buona Muy Euzna Excalanio
Indicadores Critarios g o 1= 50 &1 - B 81 =100 Ousareacionas
N [] [} 11 168 | - D 3 |41 | &6 51 56 B1 B | T TE | B | B6 | 81 ]
Sl kit 5 i0 | 15 | 20 25 30 | 35 | 40 |45 | 50 55 L) G5 | 7@ | 75 | &0 | B85 | B0 | 95 100
Eill fomulas o un 3
Claridad [ep——
Eali wrprnieic wn ]
Dajatividad eomductun olns bl
Adruadn W anboous X
Actualidad Mieiics aboidadc @ i
Arreunlgguc s
Ensile uni organdactn X
Organizacion g wlie s Rass
Comprnts I
Suficiencia ANpEChon reCERA e
il y bk
ReReiadn [ v ar ]
Imioncicnalidad | e dreoscss e
Hrni cha 4 invensbgicn
Hmado un  uspscis ]
Consistancis Riniess — chanifos de
I el ican
T rulicesn arie (i ]
arguncia vt u irbcadores
La anlislegi tusponds X
Matododogia i I dsborachn Su e
Arreulgguc s
Piura, 10 de noviembre de 2021
Mombres y Apellidos : Dra Blanca Lina Alvarez Lugn
DOMI - 181360564

E=peciabdad : Licenciada en Marketing
E — mail + banlvarerbgucy edu pe
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CESAR WALLEIO

CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, Waldo Caballero Mujica con DMI N* 41058760 Magister en Marketing y Megocios
Intermacionales, de profesion Economista desempefidndome actualmente como

Docente y Consultor en Universidad Cesar Vallejo

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacion

los instrumentos: Factores del compaortamiento del consumidor y la omnicanalidad

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes

Bpreciaciones.

Factores del

comportamiento del

9. mMetodologis

DEFICIENTE ACEPTABLE BUEND MUY BUEND ENCELENTE
consumidor
X
1 Claridad
X
2.0bjethaidad
X
3.actualidad
X
4 Organizacicn
X
3 Suficiencla
X
e.ntencionalidad
X
7 Consistencls
X
B.Coherencia
X
& Metodologia
Omnicanalidad
DEFICIENTE ACEFTABLE BUEND MUY BUEND ENCELENTE
X
1.Claridad
X
2.0bjetrvidad
X
3.Actualidad
X
4 Organizacion
X
3.5uficlencla
X
o.intenclonalidad
X
7.Consistencia
X
E.Coherencia
X

En sefial de conformidad firmo la presente en la ciudad de Trujillo a los 17 dias del

mes de Noviembre del 2021.

Mgtr. - Waldo Caballero Mujica

DNI - 41058760

Especialidad : Marketing

E-mail . cmujicaw@ucvvirtual edu.pe

kN
\\:g;;

Firma
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FORMATO DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO: Factores del comportamiento del consumidor y la omnicanalidad

“Relacion de los factores del comportamiento del consumidor y la omnicanalidad de los retailers en la ciudad de Trujillo 2021.”

" I Deficiente Regular Buena Muy Buena Excelente .
Indicadores ‘ Criterios 0—20 213_40 41— 60 GI— 80 81— 100 Observaciones
Aspectos de Validacion 0|6 (111621 | 26|31 |36 |41 (46 (51| 56 (61|66 |71 |76 |81 86|91 96
5 |(10(15)| 20|25 |30 |35 |40 |45 (50 (55| 60 (65|70 |75 | 80 | 85 |90 | 95 | 100
Estd formulado X
Claridad con un lenguaje
apropiado
Estd expresado X

Objetividad en conductas
observables

Adecuado al X
enfoque tedrico

Actualidad abordado en la

investigacion

Existe una X
Organizacién nrglanizacirjn

ldgica entre sus

itemns

Comprende los X

aspectos
Suficiencia necesarios en

cantidad W

calidad

Adecuado para X
ﬁ UNIVERSIPAR, GERAR VALLE LD

Intencionalidad | dimensiones del
tema de |la
investigacidn

Basado en X
aspectos
Consistencia tedricos -
cientificos de la
investigacion

Tiene  relacion X
entre las
Coherencia .
wvariables e
indicadores
La estrategia X

responde a la
elaboracidn de
la investigacidn

Metodologia

INSTRUCCION: Este instrumento sirve para que el EXPERTO EVALUADOR evalde la pertinencia, eficacia del instrumento que se estd validando. Deber4
colocar la puntuacién que considere pertinente a los diferentes enunciados.

Trujillo (Ciudad), 17 de Noviembre de 2021
Nombres y Apellidos  : Waldo Caballero Mujica

DI 1 41058760
Especialidad : Marketing
E = mail s emujicaw@ucvvirtual.edu.pe

W

Firma




CESAS VALLESD

CONSTAMCIA DE VALIDACION

Yo, Gustavo Ugannza Gross con DML NT 18181673 Magister en Administracion de
Megocios. de profesidn ingeniero Industiisl desempefidndome actualmente comos

docente en Universidad Privada Antenor Omego

Por medss da |la presents hago constar gue he revisado con finees e Walidacidn

los instrumentos: Factores del comportamiento del consumedor y & amnicanalidad

Luego de hacer las observacionas pertinentes, puedo formular kas siguentes

SNSRI
Factores del
- et i il CEFMCIENTE ACEFTABLE BLUERND LY BLERD EXCELEMTE
cofnsumidor
x
1.Claridad
x
2.0bjetividad
x
I Actualicad
*
4 Organiizac idm
*
5. 5uficiencia
=
B.Inbenchcen alidad
=
FCowres brtesnc iz
X
B.Coherencia
X
3. Metodologia
Omnicanalidad
CEFRCIENTE ALCEPTABLE BLEMND eIy BUERS ECELENTE
k4
1.Clarkdad
o
2. Objetividad
x
3 Achualicad
o
a_Organizacion
x
5_Suficiencia
x
B.Intencicenalidiad
x
T.Corsbesn ia
X
B.Coherencia
X

9. Metodologla

En safial de conformidad firmo k& presente en la cwdad de Trgillo a los 16 dias del

mes de Nowsembre del 2021.

Mgtr. : Gustavo Ugamiza Gross
[m] ] 18181673
Especialidad : Markating
E-mail I gugarnzagiupac. edu. pe

Firrma
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FORMATO DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO: Factores del comportamiento del consumidor y la omnicanalidad

“Relacion de los factores del comportamiento del consumidor y la omnicanalidad de los retailers en la ciudad de Trujillo 2021."

Indicadores

Criterios

Regular
21 =40

Buena
41 - 60

Excelente
81-100

Observaciones

Aspectos de Validacion

16

21

26 | 31

36

a1

46 | 51

56

76

81

86

96

W

20

25

30 | 35

40

45

50 | 55

60

80

85

90

100

Claridad

Esta formulado
con un lenguaje
apropiado

Objetividad

Esta expresado
en conductas
observables

Actualidad

Adecuado al
enfoque tedrico
abordado en la
investigacién

Organizacion

Existe una
organizacidn
ldgica entre sus
items

Suficiencia

Comprende los
aspectos
necesarios en
cantidad "]
calidad

Anexo 5:

—

&I\I UNIVERSI

Intencionalidad

Adecuado para
PRRIGERAR VALUgELO
dimensiones del
tema de la

investigacidn

Consistencia

Basado en
aspectos
tedricos -
cientificos de la
investigacidn

Coherencia

Tiene  relacidn
entre las
variables e
indicadores

Metodologia

La estrategia
responde a la
elaboracién  de

la investigacidn

INSTRUCCION: Este instrumento sirve para que el EXPERTO EVALUADOR evalle la pertinencia, eficacia del instrumento que se estd validando. Debera

colocar la puntuacién gue considere pertinente a los diferentes enunciados.

Nombres y Apellidos

DMI
Especialidad
E — mail

Fey

Firma

: Gustavo Ugarriza Gross

: 18181673

: Marketing

: gugarrizag @ upao.edu.pe

Trujillo {Ciudad), 16 de Noviembre de 2021




4.1RECURSOS Y PRESUPUESTOS
4.1.1.1 Recursos

4.1.1.2 Recursos Humanos: Para el desarrollo del proyecto se emplearan los

siguientes recursos humanos:

e 2 investigadores
¢ 1 asesora metodoldgica

e 1 asesora tematica.

4.1.1.3 Recursos Materiales: Para la presente investigacion se emplearan

los siguientes materiales:

Tabla 2: Materiales para elaboracion del proyecto

Materiales Cantidad Precio unitario Importe S/.
Mouse 1 unidad 35 35
inalambrico
Laptop 1 unidad 1800 1800
Cargador laptop 1 unidad 69 69
Agenda de 1 unidad 20 20
apuntes
Lapicero lunidad 0.5 0.5
Corrector 1 unidad 2.5 2.5
USB 1 unidad 40 40
TOTAL S/.1,967

Fuente: Elaboracion propia

4.1.2 Presupuesto

Tabla 3: Presupuesto para la elaboraciéon de proyecto




Clasificador de o .
Descripcion Cantidad Costos S/.
gastos
Laptop 1 unidad 1800
_ _ 1 unidad 35
Mouse inalambrico
Cargador de 1 unidad 69
laptop
Agenda de 1 unidad 20
apuntes
Lapicero 1 unidad 0.5
Corrector 1 unidad 2.5
USB 1 unidad 40
Movilidad local 200
Internet 120
VAN, .t S/
S/. 2,287
TOTAL

Fuente: Elaboracion propia

4.2. Financiamiento

El proyecto de investigacion serd cubierto al 100%, con recursos propios, por los

investigadores.

4.3. Cronograma de ejecucion



Meses/ Semanas

Sep

Oct

Nov

Dic

Abr

May

Jun

Jul

Actividades

1] 2| 3] 4

1] 2] 3] 4

1]2]3]4

1] 2] 3] 4

1] 2] 3] 4

1]2] 3[4

1] 2] 3] 4

1]2]3]4

1. Planificacion tedrica de lainvestigacion

Presentacion de temas

Investigacion de antecedentes a nivel local,
nacional e internacional

Planteamiento del problema, objetivos e hipétesis

Investigacion de marco tedrico

2. Planificacién metodol6gica de la investigacion

Determinacion de disefio de la investigacion

Operacionalizacion de variables

Preparacién para la primera presentacién

Jornada de investigacion n°1 primer avance

3. Planificacién de medicién de las variables

Poblacién, muestra y muestreo

Disefio de instrumento

Aprobacioén del instrumento

4.Ejecucién

Ejecucion del proyecto de investigaciéon

Proceso de datos

Andlisis e interpretacién de datos

Presentacion final de informe
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