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Introduccion

Partiendo del sondeo de mercado que se realizd en el presente trabajo de investigacion,
el comportamiento del consumidor es la actitud que los individuos muestran por influencia de
muchos factores internos y externos, entre ellas se puede destacar a los componentes culturales,
sociales, personales y psicologicos; por otro lado, la decisién de compra se presenta como un
componente clave del comportamiento del consumidor, como respuesta al impulso, la
percepcion, y la experiencia que se vive.

Conforme a lo mencionado, el contexto que promueve el desarrollo de la tesis es que
encontramos que de un total de 20769 clientes de la Financiera Oh!! en el afio 2017 hubo una
disminucion de 1.48% para el primer trimestre del afio 2018, del mismo modo, encontramos
un total de 1022 clientes que presentaron su solicitud de cancelacion de la Tarjeta Oh!, como
consecuencia de los intereses ilicitos, cometidos, gastos e impuestos; transacciones mal
hechas; retenciones indebidas; demoras o incumplimiento de envio de correspondencias;
reporte indebido en la central de riesgos e inadecuada atencion al usuario. Como consecuencia,
el problema general planteado es: ¢Cudl es la relacion que existe entre el comportamiento del
consumidor y la decisién de compra de los usuarios de la tarjeta de crédito Oh!. en Tiendas
Oechsle de Huancayo, en el afio 2018?

El objetivo general es: Determinar la relacion que existe entre el comportamiento del
consumidor y la decisién de compra de los usuarios de la tarjeta de crédito Oh!. en Tiendas

Oechsle de Huancayo, en el afio 2018.



Para el efecto, se realiz6 un estudio de tipo basica, del nivel correlacional y del disefio
descriptivo correlacional; con el método analitico, el descriptivo y el estadistico; donde la
poblacion estuvo compuesta por 277 clientes y la cantidad de la muestra fue 161 clientes.

Para contrastarlo el contenido interno del estudio fue:

APARTADO | (Planteamiento del problema); trae consigo, la delimitacion y la
formulacién del problema; la justificacion y los objetivos que se persigue.

APARTADO Il (Marco teérico); trae consigo, los referencias; las bases tedricas
cientificas; y el marco conceptual.

APARTADO Il (Hipétesis); trae consigo, las conjeturas (general y especificas); y la
operacionalizacion de las variables en estudio.

APARTADO IV (Metodologia); trae consigo, los métodos; el tipo, nivel y disefio de
estudio; la poblacion, la muestra de estudio; las técnicas e instrumentos de recoleccion, de
procesamiento y andlisis de datos; asi como el compromiso ético.

APARTADO V (Resultados); trae consigo, resultados del trabajo de campo; asi como
la prueba de hipotesis.

Como complemento reglamentario, se presentan las discusiones, las conclusiones, las

recomendaciones, las referencias bibliogréficas y los anexos.

La autora
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Resumen

Con realizacion de la presente investigacion se busca “determinar la relacion que existe
entre el comportamiento del consumidor y la decision de compra de los usuarios de la tarjeta
de crédito Oh!. en Tiendas Oechsle de Huancayo, en el afio 2018”; para ello se planted la
interrogante ¢Cudl es la relacion que existe entre el comportamiento del consumidor y la
decisién de compra de los usuarios de la tarjeta de crédito Oh!. en Tiendas Oechsle de
Huancayo, en el afio 2018?; para responderla, se desenrollé una tesis béasica, correlacional y
descriptivo correlacional; con el método analitico, descriptivo y estadistico; en una la poblacion
de 20769 clientes y una muestra de 161 clientes. En sintesis, con una confianza del 95%, se
logré una cifra de correlacion Tau_b de Kendall de (0.900**); y un p-valor es de (0.000). Esto
nos quiere decir que los elementos culturales, sociales, personales y psicoldgicos, tienden a
relacionarse con las intenciones de compra y la decision de compra de los usuarios de la tarjeta
de crédito Oh!. en Tiendas Oechsle de Huancayo, en el afio 2018. Como consecuencia, se
recomienda hacer uso estrategias del marketing con la finalidad de que la influencia de los

factores juegue a favor de Tiendas Oechsle de Huancayo.

Palabras clave: Comportamiento del consumidor; decision de compra.
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Abstract

By carrying out this research, we seek to “determine the relationship that exists between
consumer behavior and the purchase decision of Oh! credit card users. in Tiendas Oechsle de
Huancayo, in 2018”; For this purpose, the question was raised: What is the relationship that
exists between consumer behavior and the purchase decision of Oh! credit card users. in
Tiendas Oechsle de Huancayo, in 2018? To answer it, a basic, correlational and descriptive
correlational thesis was developed; with the analytical, descriptive and statistical method; in a
population of 20,769 clients and a sample of 161 clients. In summary, with a confidence of
95%, a Kendall's Tau_b correlation figure of (0.900**) was achieved; and a p-value is (0.000).
This means that cultural, social, personal and psychological elements tend to be related to the
purchase intentions and purchase decision of Oh! credit card users. in Tiendas Oechsle de
Huancayo, in 2018. As a consequence, it is recommended to use marketing strategies so that

the influence of the factors plays in favor of Tiendas Oechsle de Huancayo.

Keywords: Consumer behavior; purchase decision.
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CAPITULO I
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
1.1.  Descripcion de la Realidad Probleméatica

Dentro del proceso de toma de decisiones para adquirir un producto o hacer uso de un
servicio, el comportamiento de los consumidores, hoy en dia tiene grandes cambios, como
consecuencia de la innovacion, la creatividad, la generacion de nuevas formas de pago y la
influencia de factores externos, como la cultura, los estilos de vida, los habitos de vida y la
toma de decisiones frente a estos productos sustitutos del sol peruano.

Al respecto el Gerente de Consultoria y Producto de Data imagenes Sanchez, J. (2017)
en el articulo periodistico titulado: Las 5 trascendentales del consumidor. Nos dice que: “No
es novedad que el consumidor peruano ha evolucionado en los Gltimos afios gracias a la
globalizacién, el internet, la adquisicién de nuevas tecnologias, y el manejo inmediato de
informacidn, volviéndose mas exigente y con una mayor capacidad para decidir e influenciar

a otros, compartiendo sus experiencias de compra con sus diferentes circulos en las redes en
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general”. (...) Frente a este contexto existen 5 tendencias en la actuaciéon del consumidor
peruano que las compafiias deben tomar en consideracion, tales como: Consumo Multicanal
(mejores conductos de compra y alineacion del consumidor a las fuentes virtuales); Mayor
consumo en E-commerce (el consumidor peruano esta adoptando nuevos habitos); mejores
consumos de programas de recompensas (los programas de beneficios son de uso cada vez mas
frecuente) y la tendencia del publico Millennial (La Generacion “Y” o generacion Millennial
ya crecid, son los nacidos en los 80's, de mentalidad abierta y hoy son grandes decisores de
compra; trabajan en empresas, consumen productos y se mueven mayormente en canales
digitales).

De la misma manera (Sentinel, 2018) en el articulo periodistico titulado ¢Quiénes
compran mas con tarjetas de crédito?. Informé que “los clientes con una tarjeta de credito
representan el 58.5%; mientras que los que tienen entre dos y tres tarjetas alcanzan el 34.7%".
Ademas Yanina Céceres, directora general de Negocios Financieros de la central de riesgos,
senald ademas que “en marzo del 2018, la cartera de créditos del sistema financiero crecio
7.87% con respecto al afio anterior, debido a que los créditos de consumo no revolvente (no
tarjetas de crédito) crecieron 14.2%”. “Los créditos de consumo revolvente ( tarjetas de crédito)
decrecieron 1.48% en el primer trimestre del afio. Se ha observado de las personas han optado
por préstamos personales, que incrementaron su saldo deudor en 4.73%. Sin embargo, los que
mas crecieron fueron los créditos paralelos (compra de deudas) en el primer trimestre a razon
del 147.82%”. No obstante, a marzo del 2018, el 47.06% de la deuda con tarjetas de
crédito corresponden a clientes cuyo porcentaje de uso de la linea de crédito se encuentra en
mas del 60%.

Esta realidad nos inverosimil en la Financiera Oh!, empresa del Grupo Interbank, quien
opera sus actividades de la Tarjetas Oh! y tiene mas de 700,000 tarjetahabientes a nivel

nacional. Es una tarjeta asociada a MasterCard y Visa, o que permite a sus clientes comprar


https://gestion.pe/tu-dinero/tarjetas-credito-fechas-debe-elegir-pagar-cuota-138447
https://gestion.pe/tu-dinero/finanzas-personales/creditos-personales-debe-tasa-interes-considerada-baja-143555
https://gestion.pe/tu-dinero/son-costos-implica-tarjeta-credito-141195
https://gestion.pe/tu-dinero/son-costos-implica-tarjeta-credito-141195
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en toda la red MasterCard y Visa a nivel nacional, en nuestra ciudad se encuentra ubicado en
Tiendas Oechsle especificamente, en la Av. Girdldez N° 497, C.C. Real Plaza - Huancayo, con
forme a los datos recabados en la revisién documentaria (informacion brindada por la empresa)
encontramos un porcentaje alto de la poblacién huancaina que cuenta con Tarjeas Oh!!
aproximadamente (75%) segun sondeo a los concurrentes de CC Real Plaza y Plaza Vea de
Huancayo. Por otro lado, encontramos que de un total de 20769 clientes de la Financiera Oh!!
en el afio 2017 hubo una disminucion de 1.48% para el primer trimestre del afio 2018, del
mismo modo, encontramos un total de 1022 clientes que presentaron su solicitud de
cancelacion de la Tarjeta Oh!, como consecuencia de los cobros indebidos de intereses,
comisiones, gastos Yy tributos; transacciones mal hechas; retenciones indebidas; demoras o
incumplimiento de envio de correspondencias; reporte indebido en la Central de riesgos e
inadecuada atencion al usuario.

Estos motivos nos permitieron desarrollar la presente investigacion, que tiene como
propoésito establecer la relacion entre el comportamiento del consumidor y la decision de
compra de los usuarios de Tarjetas Oh!., en tiendas Oechsle Huancayo, en el afio 2018.

1.2.  Delimitacion del problema
1.2.1. Delimitacién Espacial

El desarrollo de nuestra investigacion tiene como parametro, la Financiera Oh!.,
empresa del Grupo Interbank, quien opera sus actividades de la Tarjetas Oh!, el cual se
encuentra ubicado en Tiendas Oechsle especificamente, en la Av. Giraldez N° 497, C.C. Real
Plaza — Huancayo.

1.2.2. Delimitacion Temporal
Para la ejecucion de esta investigacion se tomd como afo de investigacion el 2018 y

para la realizacion de diversos trabajos incluidos en el estudio, en parte siguiendo el
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cronograma del plan elegido y en parte observando el tiempo establecido por la decisién de la

universidad.

1.2.3. Delimitacién Conceptual o Tematica

Los conceptos que delimitaron el desarrollo son: el comportamiento del consumidor

(factores culturales, sociales, personales y psicolédgicos) y la decision de compra (intension al

comprar y decision al comprar).

1.3.  Formulacioén del problema

1.3.1. Problema General

¢Cudl es la relacion que existe entre el comportamiento del consumidor y la decision

de compra de los usuarios de la tarjeta de crédito Oh!. en Tiendas Oechsle de Huancayo,

en el afo 2018?

1.3.2. Problemas Especificos

1.

¢Cudl es la relacion que existe entre los factores culturales que influyen en el
comportamiento del consumidor y la decision de compra de los usuarios de la
tarjeta de crédito Oh!. en Tiendas Oechsle de Huancayo, en el afio 2018?

¢Cudl es la relacién que existe entre los factores sociales que influyen en el
comportamiento del consumidor y la decision de compra de los usuarios de la
tarjeta de crédito Oh!. en Tiendas Oechsle de Huancayo, en el afio 2018?

¢Cual es la relacion que existe entre los factores personales que influyen en el
comportamiento del consumidor y la decision de compra de los usuarios de la
tarjeta de crédito Oh!. en Tiendas Oechsle de Huancayo, en el afio 2018?

¢Cual es la relacion que existe entre los factores psicologicos que influyen en el
comportamiento del consumidor y la decision de compra de los usuarios de la

tarjeta de crédito Oh!. en Tiendas Oechsle de Huancayo, en el afio 2018?
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1.4.  Justificacién
1.4.1. Social

Justificamos nuestra investigacion en el orden social, porque no s6lo nos permite traer
beneficios para mejorar el servicio de Financiera Ohl., en tiendas Oechsle Huancayo, sino
también ayuda a desarrollar estrategias para atender a los clientes de la Financiera Oh!, asi
como también, sirve como prototipo para otras empresas del mismo rubro que buscan mejorar
SuS Servicios.
1.4.2. Tebrica

La investigacion actual esta teéricamente organizada por dos razones; Primero, porque
se aporta a los empresarios un concepto claro del comportamiento del consumidor y la
importancia que esta tiene en la decision de compra, del mismo modo porque seré el inicio para
mejorar el servicio, por ende las compras con la tarjeta Oh!.; Segundo, valdra como fundamento
tedrico para futuras tesis a nivel local, nacional e internacional.
1.4.3. Metodoldgica

El desarrollo de este estudio es metodologicamente sélido, ya que generalmente se
desarrolld de acuerdo con los parametros de la metodologia de investigacion cientifica, y en el
desarrollo de cada capitulo apoyados en los métodos analiticos, descriptivos y estadisticos, y
finalmente fueron cuantificados, analizados e interpretados mediante SPSS 26,
respectivamente.
1.5. Objetivos
1.5.1. Objetivo General

Determinar la relacion que existe entre el comportamiento del consumidor y la decision

de compra de los usuarios de la tarjeta de crédito Oh!. en Tiendas Oechsle de Huancayo,

en el afo 2018.
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1.5.2. Objetivos Especificos

1.

Establecer la relacion que existe entre los factores culturales que influyen en el
comportamiento del consumidor y la decision de compra de los usuarios de la
tarjeta de credito Oh!. en Tiendas Oechsle de Huancayo, en el afio 2018.

Estimar la relacion que existe entre los factores sociales que influyen en el
comportamiento del consumidor y la decision de compra de los usuarios de la
tarjeta de crédito Oh!. en Tiendas Oechsle de Huancayo, en el afio 2018.

Precisar la relacion que existe entre los factores personales que influyen en el
comportamiento del consumidor y la decision de compra de los usuarios de la
tarjeta de crédito Oh!. en Tiendas Oechsle de Huancayo, en el afio 2018.

Conocer es la relacion que existe entre los factores psicoldgicos que influyen en
el comportamiento del consumidor y la decisién de compra de los usuarios de la

tarjeta de crédito Oh!. en Tiendas Oechsle de Huancayo, en el afio 2018.
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CAPITULO I
MARCO TEORICO

2.1.  Antecedentes
2.1.1. Antecedentes Internacionales

Rodriguez, V., & Tenorio, J. (2017) en su tesis titulada “Comportamiento del
consumidor con el uso de dinero electronico en supermercados de la zona 3”, (Tesis de
pregrado), desarrollada en la Universidad Técnica de Ambato, en Ecuador. Tesis de tipo
exploratorio-descriptivo, por el cual el objetivo fue “Analizar el comportamiento del
consumidor a través del uso de dinero electronico en los supermercados de la Zona 3, que
permita obtener factores relevantes con base a su nivel de aceptacion”, cuya muestra fue de
384 personas, y como sumario final, el sistema de Dinero Electronico que ha implementado el
Gobierno nacional desempefia un rol importante en la sociedad que permite a las personas
formar parte de una red financiera, sin embargo existe resistencia para optar el nuevo servicio
debido a la limitada difusion de informacion que existe por parte del Gobierno en el uso

adecuado del sistema de dinero electronico, ademas de que existe ausencia de conocimiento



25

con respecto a la alfabetizacion digital, siendo esto un obstaculo para el desarrollo del servicio,
es por esto que en el estudio realizado se puede constatar que existe mayor aceptacién por parte
de las personas jovenes en un rango de edad de 26 a 35 afios de edad quienes al ser nativos
digitales se les facilita el uso y la aceptacion del dinero electrénico

Cobos, R. (2017), en su tesis titulada “Estudio de los factores que inciden en la decision
de compra de aceite de cocina en el canal de distribucion de supermercados mayoristas del
sector Alborada aiio 2017, (Tesis de pregrado), desarrollada en la Universidad de Guayaquil.
Ecuador. Realizé un trabajo de tipo descriptiva, donde el objetivo fue “Estudiar los factores
que inciden en la decisién de compra del aceite de cocina en el canal de distribucion de
Supermercados mayoristas del sector de la Alborada, afo 2017, la poblacidén estuvo
conformado por 39,640 personas y la muestra conto con 380 personas; de esta manera con base
a la informacion que se logrd recabar a lo largo de la investigacion, se determina que “los
consumidores dentro de un entorno en el cual tienen a su disposicion una amplia variedad de
productos de una misma categoria pero de diferentes marcas, los motivos que lo hacen elegir
entre una marca y otra varian ya sea por las caracteristicas del producto o percepcion,
necesidades y requerimientos de la persona por el mismo”.

Villacis, 1. (2015), en su tesis titulada “El Merchandising y el Comportamiento del
Consumidor en el Micromercado Viveres V.G. de la ciudad de Ambato”, (Tesis de pregrado),
desarrollada en la Universidad Técnica de Ambato. Ecuador. Tesis de nivel correlacional,
descriptiva y exploratoria, donde el objetivo fue “determinar de qué manera influye el
merchandising sobre el comportamiento del consumidor de la empresa Viveres V.G. en la
ciudad de Ambato”, debido a esto la poblacion estuvo conformada por 575 clientes y 230
clientes como muestra; Finalmente se llegd a la conclusion que “las herramientas de
merchandising que se aplican en el punto de venta para motivar de manera mas rentable el acto

de compra, se relacionan en primer lugar con el perfeccionamiento, de los elementos que estan
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al alcance de la vista del cliente, es decir lo que percibe desde la parte exterior del local como
la fachada, rotulo y escaparate, y ya en el interior, la disposicion del mobiliario, el reparto del
espacio y el ambiente”.

Lasslop, J. (2015), en su tesis titulada “Factores influyentes en la decision de compra
de consumidores en el Comercio Electronico B2C”, desarrollada en la Universidad Pontificia
ICAI ICADE Comillas Madrid. El analisis muestra que los modelos SOR y TAM no son
suficientes para reflejar el comportamiento del consumidor en el comercio electronico. Para las
empresas activas en el comercio electronico B2C, como Windelbar, comprender las
motivaciones y los comportamientos de los consumidores potenciales es esencial para explotar
todo el potencial de las plataformas de distribucion en linea. Ademas, es posible enfocarse en
segmentos de mercado especificos y enfocar las campafias de marketing en las necesidades del
grupo objetivo, mejorando asi la atraccion de compradores potenciales.

Murillo, L. & Ortiz, C. (2014), en su tesis titulada “Conocimiento, actitud y prdactica
en el uso de las tarjetas de crédito en la ciudad de Guayaquil”, (Tesis de maestria),
desarrollada en la Universidad San Francisco de Quito. Ecuador. Realizaron un trabajo de
investigacién con el método analitico y descriptivo, en el cual se plante6 como objetivo
“realizar un estudio Conocimiento, Actitud y Practica (CAP) del tarjetahabiente sobre el uso y
manejo de las tarjetas de crédito en la ciudad de Guayaquil”, donde la poblacion y la muestra
se conformaron por 400 personas, y como conclusion final, “El comportamiento en la entrega
de tarjetas de crédito por parte de las instituciones oferentes no esta acorde con el conocimiento
que debe haber en el correcto uso, ya que la mayoria estuvo en desacuerdo, de haber recibido
la informacidn sobre intereses y costos que generan, lo que corrobora la hipotesis y objetivos

planteados en el presente estudio”.
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2.1.2. Antecedentes Nacionales

Cotrina, C. (2018), en su tesis titulada “Merchandising en la decision de compra de los
consumidores de la Feria Internacional Lima de la ciudad de Tacna. 2017, (Tesis de
maestria), desarrollada en la Universidad Privada de Tacna. Tacna, Perd. Tesis de disefio no
experimental, de tipo bésica, donde el objetivo fue “determinar en qué medida el merchandising
influye en la decision de compra de los consumidores Feria Internacional Lima de la ciudad de
Tacna”, donde la poblacion estuvo constituida por 800 consumidores y la muestra que se tomo
fue 123 consumidores; finalmente se concluyd que “las técnicas de merchandising que aplican
los comerciantes en los puntos de ventas apostadas en la Feria internacional Lima influyen
significativamente en la decision de compra de los consumidores, que visitan los diferentes
puntos de ventas”.

Dominguez, C. & Vasquez, K. (2018), en su tesis titulada “El merchandising visual y
el comportamiento de compra del consumidor en los supermercados del distrito de Santa
Anita, 2017, (Tesis de pregrado), desarrollada en la Universidad Peruana Union. Nafia, Per(.
Tesis de tipo descriptivo correlacional, utilizando un disefio no experimental, donde el objetivo
fue “determinar la relacion entre merchandising visual y el comportamiento de compra del
consumidor en los supermercados del distrito de Santa Anita, 2017”’; la poblacién fue tomado
por el INEI el numero de 223,447 y la muestra se conformé por 384 personas; de este modo
concluy6 que “la correlacion de Pearson, brinda una aprobacion positiva e indica la relacion en
niveles medio alto de las técnicas estudiadas hacia el comportamiento de compra del
consumidor. Los resultados demostraron que estas variables se correlacionan
significativamente en el comportamiento de compra”.

Lazaro, D. (2017), en su tesis titulada “Factores criticos que determinan la decision de
compra de los clientes de la tienda por departamentos Saga Falabella, Trujillo 2017, (Tesis

de pregrado), desarrollada en la Universidad César Vallejo. Trujillo, Pert. Tesis de disefio no
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experimental, donde el objetivo que se desarrollo fue “Determinar 10s factores criticos més
relevante en la decision de compra de los clientes de la tienda por departamentos Saga
Falabella, Trujillo 2017”; la poblacién y muestra estuvo compuesto por 384 clientes; y
finalmente llego a la conclusion “los factores criticos mas relevantes en la decision de compra
de los clientes de la tienda por departamentos Saga Falabella, afio 2017; son Promociones,
Procesos y Personas el cual nos indica que los clientes que compran en Saga Falabella asiste
por los diferentes promociones, descuentos, publicidad, ademas de su rapida atencién al cliente,
las opciones y medios de pago, el horario de atencion y también la asesoria orientacion y
conocimientos por parte de los empleados hacia los clientes”.

Quispe, A. & Hinojosa, E. (2016) en su tesis titulada “Comportamiento de compra de
los consumidores del Centro Comercial Real Plaza de la ciudad de Cusco-2016", (Tesis de
pregrado), desarrollada en la Universidad Peruana Austral del Cusco. Cusco, Perd. Tesis de
tipo descriptivo, donde el objetivo general fue “describir el comportamiento de compra de los
consumidores del Centro Comercial Real Plaza de la ciudad del Cusco al afio-2016.”, donde la
poblacion y la muestra estuvo conformado por 94 consumidores; y como conclusion final los
resultados indican que “los consumidores, es decir la mayoria, decide realizar algin consumo
de bien o servicio debido a la incidencia del factor social. Estos factores estan referidos al
estado civil y otros, quedando distribuida la participacion de los factores en primer lugar el
social, el personal, el cultural y el psicolégico de la poblacion de consumidores™.

Ledn, M. (2016), en su tesis titulada “Factores que mejoran el estilo de compra por
internet de los estudiantes de la escuela de administracion de la universidad Privada Antenor
Orrego ciudad Trujillo ario 2016, (Tesis de pregrado), desarrollada en la Universidad Privada
Antenor Orrego. Trujillo, Pert. Tesis de disefio descriptivo correlacional, donde el objetivo
que se planteo fue “determinar qué factores estan asociados al estilo de compra por internet en

los estudiantes de la Escuela de Administracion de la Universidad Privada Antenor Orrego afio
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20167, la poblacion estuvo conformada por una 2,411 estudiantes y la muestra con un total de
135 estudiantes; de este modo concluyd que “el comercio en linea se ve relacionado
directamente con la seguridad de las transacciones, asi como los productos que se ofertan. Los
estudiantes de la escuela de administracion de la UPAO en el semestre 2016 suelen consultar
previamente a familiares, amigos que hayan tenido dicha experiencia o en algunos casos leen
los comentarios de otros clientes sobre su experiencia después de comprar algin producto en
linea. Por otro lado, el desarrollo de la pagina web debe ser dinamica y sencilla para realizar
los pagos, y el tiempo de envio debe ser el minimo para que la venta sea exitosa”.
2.2.  Bases Teoricas o Cientificas
2.2.1. Comportamiento del consumidor

Haciendo un poco de retroalimentacion del tema, resaltamos a (Schiffman & Lazar,
Comportamiento del Consumidor, 2010) quienes afirman que: El comportamiento del
consumidor se refiere a las actitudes de los consumidores cuando buscan, compran, usan,
evallan y desechan productos y servicios que satisfacen sus necesidades. Es decir, se enfoca
en las formas en que los individuos deciden gastar los recursos disponibles (como tiempo,
dinero y energia) en bienes relacionados con el consumo. En otras palabras, es el proceso fisico
y mental que desarrollan los consumidores cuando buscan, evalian, compran y utilizan bienes
0 servicios para satisfacer sus necesidades.

Por otro lado (J. Paul Peter) citado por el autor (Corona, 2012) sostiene lo siguiente;
“El comportamiento del consumidor abarca los pensamientos y sentimientos que experimentan
las personas, asi como las acciones que emprenden, en los procesos de consumo”. (p 11)

En este mismo acapite se resalta a segun (W.L. Wilkie, 1994) citado por (Moll3,
Berenguer, Gomez, & Quintanilla, 2014) quienes hace mencion que el comportamiento del

consumidor es la serie de acciones que las personas realizan para satisfacer sus deseos y
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necesidades mediante la seleccion, compra, evaluacion y uso de bienes y servicios. Estas
acciones incluyen procesos mentales y emocionales, asi como comportamientos fisicos.

Por su parte, (Schiffman & Wisenblit, Comportamiento del Consumidor, 2015) nos dice
que “El comportamiento del consumidor es el estudio de las acciones de los consumidores
durante la busqueda, la adquisicion, el uso, la evaluacién y el desecho de los productos y
servicios que, segln sus expectativas, satisfaran sus necesidades” (p.02).

Lo que nos quiere decir, el estudio del comportamiento del consumidor “describe cuales
son productos y las marcas que compran los consumidores, cuando los compran, porque los
adquieren, donde lo hacen, con cuanta frecuencia los compran y con qué asiduidad los utilizan,
como los evaltian después de la compra, y si los adquieren de forma reiterada o no” (Schiffman
& Wisenblit, 2015, p. 02).

De acuerdo, a (Escalante Flores & PUCP, 2016) “El comportamiento del consumidor
se ha convertido en un componente integral de la planeacion estratégica de marketing, en el
que la creencia de la ética y la responsabilidad social también debe ser parte fundamental de
toda decision comercial”. Esto nos quiere decir, que se basa en conocimientos y teorias sobre
las personas perfeccionadas en diversas disciplinas como la psicologia, la sociologia, la
psicologia social, la antropologia cultural y la economia.

Segun, (Kotler & Armstrong, 2017) nos dicen que el comportamiento del consumidor
“Se refiere a la conducta de compra de los consumidores finales: individuos y hogares que
compran bienes y servicios para su consumo propio. Todos estos consumidores finales se
combinan para hacer el mercado de consumo” (p. 142).

Acotando todos estos aportes (Hernandez & Maubert, 2017) definen el comportamiento
del consumidor como “la conducta que muestran los compradores al buscar, adquirir, usar,
evaluar y disponer de productos, asi como de servicios como de servicios e ideas que esperan

satisfagan sus necesidades” (p. 179).
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El comportamiento del consumidor es interdisciplinario, “es decir, se basa en conceptos
y teorias que han desarrollado cientificos en diversas disciplinas, como la psicologia, la
sociologia, la psicologia social, la antropologia cultural y la economia” (Hernandez & Maubert,
2017, p. 179).

El comportamiento del consumidor es un campo de estudio interdisciplinario

El comportamiento del consumidor requiere la colaboracién de 4 disciplinas. La
psicologia en el estudio de la mente y de los factores mentales. La sociologia en el estudio del
desarrollo, el funcionamiento y los problemas de la sociedad. La antropologia compara las
culturas de las sociedades humanas. Y la comunicacion en el proceso de intercambio de
informacion. (Schiffman & Wisenblit, 2015, p. 19). Por tanto, estas cuatro disciplinas juegan
un papel importante en el estudio del comportamiento del consumidor.

Variables internas que explican el comportamiento del consumidor

La Personalidad

Segln (Hernandez & Maubert, 2017) “La personalidad tiende a ser consistente y
permanente, se sabe que cambia en forma abrupta en respuesta a los principales sucesos de la
vida, y gradualmente a lo largo del tiempo™ (p. 185).

Subrayan 3 teorias de la personalidad: “La teoria psicoanalitica de Freud opera sobre la
premisa de que los impulsos humanos son de naturaleza inconscientes y se utilizan para
estimular diversas acciones del consumidor”; “La teoria neofreudiana tiende a enfatizar el rol
fundamental de las relaciones sociales en la formacion y el desarrollo de la personalidad”; y
“La teoria de los rasgos postula que los individuos poseen peculiaridades psicoldgicas innatas
(confianza en si mismos, agresion, responsabilidad, curiosidad) en mayor o0 menor medida, y
que estos rasgos pueden ser medidos por escalas especialmente disefiadas” (Hernandez &

Maubert, 2017, p. 185).
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Percepcion del consumidor

“Es el proceso por medio del cual los individuos seleccionan, organizan e interpretan
los estimulos dentro de un panorama coherente y significativo del mundo. Tiene implicaciones
estratégicas para los mercadologos porque los consumidores toman decisiones con base en lo
que perciben” (Hernandez & Maubert, 2017, p. 186).

“El principio de seleccion perceptiva incluye los siguientes conceptos: exposicion
selectiva, atencidn selectiva, defensa perceptiva y bloqueo perceptivo. Por lo regular, la gente
percibe las cosas que necesita o quiere y bloquea los estimulos desfavorables o dolorosos”
(Hernandez & Maubert, 2017, p. 187).

Aprendizaje y participacion del consumidor

Segun (Hernandez & Maubert, 2017, p. 188) “Es el proceso por medio del cual los
individuos adquieren el conocimiento de compra y de consumo, y las experiencias que aplican
a un comportamiento futuro relacionado”. Los elementos que contribuyen a una comprension

mejor del aprendizaje son: la motivacidn, las claves, la respuesta y el refuerzo.

Naturaleza de las actitudes del consumidor

Para Schiffman y Kanuk “una actitud es una predisposicion aprendida para responder
en una forma consistentemente favorable o desfavorable con respecto a un objeto dado”
(Hernandez & Maubert, 2017, p. 189).

El piloto tricomponente de actitudes es como sigue: El componente cognitivo, “captura
el conocimiento y las percepciones de un consumidor acerca de los productos”. El componente
efectivo, “centra la atencion en las emociones o los sentimientos del usuario con respecto a un
producto en particular”. Finalmente, el componente de voluntad, “se ocupa de la probabilidad
o de la tendencia de que el consumidor actle en un determinado sentido o en una forma

especifica con respecto al objeto de la actitud” (Hernandez & Maubert, 2017, p. 190).



33

Investigaciones psicograficas del consumidor

“Se ha convertido en una importante base para la segmentacion de mercado y para los
esfuerzos del marketing estratégico, ya que a partir de los instrumentos psicogréficos se
producen diferentes perfiles del consumidor para los que se realizan propuestas especificas”
(Herndndez & Maubert, 2017, p. 191).
Figural

Variables internas.

VARIABLES DE MARKETING

VARIABLES
INTERNAS

Motivacion

Percepcion

Experiencia y
aprendizaje

Caracteristicas
Personales

Actitudes
——— ( Sensacion posterior
ala compra —

Nota. La figura, se presentan las variables internas que repercuten en el comportamiento del
consumidor. Fuente: (Schiffman & Wisenblit, 2015)

Variables externas que explican el comportamiento del consumidor

Comunicacion y comportamiento del consumidor

“La comunicacion es la transmision de un mensaje desde un emisor hasta un receptor,
enviando a través de un canal por el que también se recibe la retroalimentacion” (Hernandez &
Maubert, 2017, p. 196). Segun el autor existen dos tipos de comunicacion: interpersonal e
impersonal. La comunicacion interpersonal “ocurre entre dos o més personas y puede ser verbal
0 no verbal. En las comunicaciones masivas no hay comunicacion directa entre la fuente y el

receptor” (Hernandez & Maubert, 2017, p. 196).
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Dinamica de grupo y grupos de referencia del consumidor

Todos interactGan con otras personas de manera regular, lo que influye directa o
indirectamente en sus decisiones de compra. Por lo tanto, es importante que los especialistas
en marketing interesados en el comportamiento del consumidor estudien los grupos y su
influencia en los individuos. “En el comportamiento de consumo de los individuos influyen
seis tipos basicos de grupos: la familia, las amistades, los grupos sociales formales, los grupos
de compras, los grupos de accion del consumidor y los grupos de trabajo” (Herndndez &
Maubert, 2017).
Figura 2

Variables externas que explican el comportamiento del consumidor.

VARIABLES DE MARKETING

Reconocimiento
del problema
Busqueda de
informacion
— —
Evaluacion de
alternativas
Decision de
compra/no compra
Sensacion posterior
ala compra -

Nota. La figura, se presentan las variables externas que repercuten en el comportamiento del
consumidor. Fuente: (Schiffman & Wisenblit, 2015)

VARIABLES
EXTERNAS

]

Entorno

Cultura

Clase social

Grupos
sociales

Familia

Influencias
personales

—

Situacion

-4

Dimensiones del comportamiento del consumidor
Para el desarrollo de este apartado se tomé en cuenta al trabajo desarrollado por Philip

Kotler y Gary Armstrong en su libro Marketing décimo sexta edicion 2017:

Factores culturales
(Kotler & Armstrong, 2017) “Cuando se habla de los factores culturales se ejercen una

influencia amplia y profunda sobre el comportamiento del consumidor. El especialista en
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marketing debe entender el papel que desempefia la cultura, subcultura y clase social del

comprador” (p. 143). Entre estos factores se tiene:

Cultura

La cultura “existe para satisfacer necesidades de las personas que forman una sociedad,
ofreciendo guias concretas de comportamiento a sus integrantes, lo que garantiza que los
mercaddlogos puedan establecer de forma precisa la mezcla de marketing que ofrecera a esa
cultura en particular” (Corona, 2012, p. 76).

También nos dice que “es determinante en los modelos de comportamiento del
consumidor. Abarca los conocimientos, creencias, arte, normas morales, leyes, costumbres y
cualquier otra capacidad y habitos adquiridos por el hombre como miembro de una sociedad”
(Cevallos, Baquero, Lema, & Vera, 2018, p. 46)

De igual manera, “la cultura es la causa mas bésica de los deseos y el comportamiento
de una persona. Es el conjunto de valores, percepciones, deseos y comportamientos basicos
que un miembro de la sociedad aprende de su familia y otras instituciones significativas”

(Kotler & Armstrong, 2017).

Sub cultura

Cuando se habla de la sub cultura, “se pone de relieve los segmentos de determinada
cultura que poseen valores, costumbre y otras formas de conducta que son propias de ellos y
que los distinguen de otros segmentos que comparten el mismo legado cultural” (Cevallos,
Baquero, Lema, & Vera, 2018, p. 46)

En otras palabras, “las subculturas incluyen nacionalidades, religiones, grupos raciales
y regiones geograficas. Grupo de personas que comparten un sistema de valores basado en

experiencia y situaciones comunes a su vida” (Kotler & Armstrong, 2017).
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Clase social

Segun (Ledn G. Schiffman) citado por el (Corona, 2012, p. 75), define a la clase social
como “La divisién de los miembros de una sociedad en una jerarquia de clases con estatus
distintivos, de manera que a los miembros de cada clase les corresponda relativamente un
mismo estatus”.

La clase social, “se refiere al proceso en virtud del cual, los miembros de una sociedad
se clasifican unos con otros en diversas posiciones sociales. (...) Los que caen en una clase
social determinada tienden a compartir creencias; valores y modalidades de conducta”
(Cevallos, Baquero, Lema, & Vera, 2018, p. 47)

Esto nos quiere decir que “las clases sociales son divisiones relativamente permanentes
y ordenadas de la sociedad, cuyos miembros comparten valores, intereses y comportamientos

similares” (Kotler & Armstrong, 2017).

Figura 3

Factores culturales.
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Nota. La figura, se presentan los factores culturales que repercuten en el comportamiento del

consumidor. Fuente: (Armstrong & Kotler, 2013) Fundamento de Marketing. (p. 130)
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Factores sociales
De acuerdo al trabajo de (Cevallos, Baquero, Lema, & Vera, 2018) “Son criticos para
entender el comportamiento del consumidor, méaxime en la era de la informacion en la que nos

encontramos sumergidos y con las redes sociales en plena ebullicion” (p. 39).

Por otra parte, (Kotler & Armstrong, 2017) hacen referencia que “El comportamiento
del consumidor también esta influido por factores sociales, tales como pequefios grupos, redes
sociales, su familia, sus roles sociales y su estatus” (p. 147). Entre estos factores se tiene:

Grupos

“Estos grupos cumplen una gran diversidad de funciones; una de ellas es la influencia
que los miembros del grupo pueden ejercer sobre el grupo y que es importante desde el punto
de vista del comportamiento del consumidor” (Cevallos, Baquero, Lema, & Vera, 2018, p. 47).

Los grupos que tienen una influencia directa y a los que pertenece una persona son
llamados grupos de membresia. (...) “La importancia de las influencias del grupo varia entre
marcas Yy productos; tiende a ser mas fuerte cuando el producto esta visible para otros a quienes

el comprador respeta.” (Kotler & Armstrong, 2017, p. 147).

Redes sociales

En el trabajo desarrollado por (Kotler & Armstrong, 2017) “Son comunidades en la
Web donde las personas socializan o intercambian informacion y opiniones. Los medios de las
redes sociales van desde los blogs, tableros de mensajes, sitios web de redes sociales y mundos
virtuales” (p. 148).

Familia

“La familia sigue siendo un concepto fundamental, constituidos por individuos que

viven juntos o separados e interacttan con la finalidad de satisfacer sus necesidades personales,

de amor, filiacién y compaiiia” (Corona, 2012, p. 74).
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“La influencia de ellos en las decisiones de compra representa en area de gran interés
en el ambito del comportamiento del consumidor, en algunos casos, las decisiones las adopta
un individuo con poca influencia de otros miembros de la familia” (Cevallos, Baquero, Lema,
& Vera, 2018, p. 48).

Complementado el trabajo (Kotler & Armstrong, 2017) mencionan que “los miembros
de la familia pueden influir bastante en el comportamiento del comprador. Los mercaddlogos
estan interesados en los papeles e influencia del esposo, la esposa y los hijos en la compra de
diversos productos y servicios” (p. 148).

Roles y estatus

Segun, (Kotler & Armstrong, 2017) “Un rol consiste en las actividades que se espera
que realicen las personas de acuerdo con lo que creen las personas a su alrededor. Cada rol
conlleva un estatus que refleja la estima general que le otorga la sociedad” (p. 151). Por lo
tanto, la posicién de la persona dentro de cada grupo puede ser definida en términos de rol y

de status.

Figura 4

Factores sociales.
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Nota. La figura, se presentan los factores sociales que repercuten en el comportamiento del consumidor.
Fuente: (Armstrong & Kaotler, 2013) Fundamento de Marketing. (p. 130)



39

Factores personales

Segun (Cevallos, Baquero, Lema, & Vera, 2018, p. 48), “La influencia personal
constituye una importante funcion de los lideres de opinidn que son aquellas personas a quienes
la gente acude en busca de consejo, opinion y sugerencias cuando se toman decisiones de
compra’.

Los factores personales que estan en directa relacion con el comportamiento y el
proceso de decision de compra del consumidor, son aquellas que representan a las personas
como tal y la diferencias de las demés. (Kotler & Armstrong, 2017) “Las decisiones del
comprador son también influidas por caracteristicas personales tales como la edad y etapa del
ciclo de vida, ocupacion, situacion econdmica, estilo de vida y personalidad y autoconcepto.”

(p. 151). Entre estos factores se tiene:

Edad y etapa en el ciclo de vida

Segun, (Kotler & Armstrong, 2017) “La gente cambia los bienes y servicios que compra
durante las etapas de su vida. Los gustos en la comida, ropa, muebles y recreacion a menudo
se relacionan con la edad. La compra también es determinada por la etapa del ciclo de vida
familiar, las etapas por las que suelen pasar a medida que maduran con el tiempo” (p. 151).

Ocupacién

Del mismo modo, “La ocupacion de una persona afecta los bienes y servicios que
compra. Los mercado6logos intentan identificar los grupos ocupacionales que tienen un interés
por encima del promedio en sus productos y servicios” (Kotler & Armstrong, 2017, p. 152).

Situacion economica

“La situacion econdmica de una persona afecta sus elecciones de tienda y de productos.
Los mercaddlogos observan las tendencias en os ingresos, el ahorro y la tasa de interés

personales” (Kotler & Armstrong, 2017, p. 152).
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Estilo de vida

“El estilo de vida es el patron de vida de una persona, tal como se expresa en su
psicografia. Implica medir las principales dimensiones AIO del consumidor: actividades,
intereses, moda, opiniones, etc. El estilo de vida incluye algo méas que la clase social o la
personalidad de la persona: perfila su patron complete de participacion en el mundo e

interaccion con este” (Kotler & Armstrong, 2017, p. 152).

Personalidad y autoconcepto

“Se refiere a las caracteristicas psicologicas Unicas que distinguen a una persona o a un
grupo. Suele describirse en términos de rasgos como confianza en si mismo, autoridad,
sociabilidad, autonomia y agresividad. La personalidad es til para analizar el comportamiento
del consumidor respecto a ciertos productos o maracas elegidas” (Kotler & Armstrong, 2017,

p. 153).

Figura 5

Factores personales.
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Nota. La figura, se presentan los factores personales que repercuten en el comportamiento del

consumidor. Fuente: (Armstrong & Kotler, 2013) Fundamento de Marketing. (p. 130)
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Factores psicologicos

(Kotler & Armstrong, 2017) “Las elecciones de compra de una persona son influidas
aun maés por cuatro factores psicoldgicos: motivacion, percepcion, aprendizaje y creencias y
actitudes.” (p. 153). Entre estos factores se tiene:

Motivacion

(Kotler & Armstrong, 2017) “Un motivo (o impulso) es una necesidad que ¢jerce la
suficiente presion para impulsar a la persona a buscar satisfaccion” (p. 153). Por lo tanto, una
persona tiene muchas necesidades, algunas son bioldgicas, derivadas de estados de tensién
como el hambre, la sed o la incomodidad y otras son psicoldgicas, derivadas de la necesidad
de reconocimiento, estima o pertenencia.

Percepcion

(Kotler & Armstrong, 2017) “La percepcion es el proceso por el cual las personas
seleccionan, organizan e interpretan la informacién para formarse una imagen significativa del
mundo” (p. 156). Es decir, es el proceso mediante el cual las personas seleccionan, organizan
e interpretan la informacion para formar una imagen significativa del mundo

Aprendizaje

“Describe los cambios en el comportamiento de un individuo derivados de la
experiencia. Los tedricos dicen que la mayor parte del comportamiento humano es aprendida;
y se produce a través de la interaccion de impulsos, estimulos, sefiales, respuestas y
reforzamiento” (Kotler & Armstrong, 2017, p. 157).

Creencias y actitudes

“Una creencia es un pensamiento descriptivo que un individuo tiene acerca de algo. Las
creencias pueden basarse en un conocimiento real, opinion o fe, y pueden o no llevar una carga

emocional” (Kotler & Armstrong, 2017, p. 157).
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(...) “La actitud describe las evaluaciones, sentimientos y tendencias consistentemente
favorables o desfavorables de una persona hacia un objeto o idea. Las actitudes ponen a las
personas en un estado de animo de gusto o disgusto por algo, en la disposicion de acercarse a
o de alejarse de ¢é1” (Kotler & Armstrong, 2017, p. 157).

Tal como se puede notar en el desarrollo de este acapite, los factores psicolégicos que
de una manera u otra afectan el comportamiento de los consumidores, inicia por una motivacion
que es tomada como impulso para satisfacer una necesidad, seguido por la forma de como este
ve la realidad y hace uso del bien o servicio, para luego comprender y entablar una experiencia
positiva o negativa.

Figura 6

Factores psicoldgicos.
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Nota. La figura, se presentan los factores psicoldgicos que repercuten en el comportamiento del

consumidor. Fuente: (Armstrong & Kotler, 2013) Fundamento de Marketing. (p. 130)
2.2.2. Decision de compra

Dentro de este apartado (Armstrong & Kotler, 2013) “La decision real de compra es
parte de un proceso de compras mucho mas grande que inicia con el reconocimiento de las
necesidades y va hasta la manera en que uno se siente después de hacer la compra. Los

mercadologos desean estar involucrados en todo el proceso de la decision de compra” (p. 142).
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Esto nos quiere decir, que al comportamiento del consumidor se le define como un
proceso mental de decision y también como una actividad fisica. “La accion de la compra no
es mas que una etapa en una serie de actividades psiquicas y fisicas que tiene lugar durante
cierto afio. Algunas de las actividades preceden a la compra propiamente dicha; otras en
cambio, son posteriores” (Cevallos, Baquero, Lema, & Vera, 2018, p. 48).

Por su parte (Herndndez & Maubert, 2017, p. 209), nos dicen que la decision de un
consumidor de comprar o rechazar es un momento decisivo para los especialistas en marketing.
Esto significa que la estrategia de marketing funciond o estuvo mal planificada. Por lo tanto,
los especialistas en marketing estan particularmente interesados en el proceso de toma de
decisiones de los consumidores.

Figura 7

Modelo de toma de decisiones del consumidor.
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Nota. La figura, muestra un modelo para comprender el comportamiento del consumidor como un

campo interdisciplinario. Fuente: (Schiffman & Wisenblit, 2015) Comportamiento del Consumidor.
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Tal como nos muestra la figura 7, el proceso de decision de compra del consumidor
consta de tres fases: En la fase de entrada del proceso de toma de decisiones del consumidor,
se tienen en cuenta dos factores influyentes: (esfuerzos de marketing y factores
socioculturales); la fase de procesamiento se centra en lo que hace el consumidor para tomar
la decision (factores psicoldgicos), y finalmente la fase de salida incluye dos fases posteriores
a la decision: evaluacién de la conducta y seguimiento. (Schiffman & Wisenblit, 2015).

Proceso de decisién de compra
Figura 8

Proceso de decision del comprador.

Reconocimiento Busqueda de Evaluacién de Decisidn de Comportamiento
de la necesidad informacian alternativas Compra postcompra

Nota. La figura, muestra el proceso de decision del comprador. Fuente: (Kotler & Armstrong, 2017)
Marketing. (p. 159).

Tal como nos muestra el Kotler & Armstrong, el proceso de compra inicia mucho
tiempo antes del proceso de compra real y contina mucho tiempo después.

Reconocimiento de la necesidad

“El proceso de compra inicia con el reconocimiento de las necesidades: el comprador
detecta un problema o una necesidad. La necesidad puede originarse por estimulos internos
cuando una de las necesidades normales del individuo se eleva a un nivel lo suficientemente
alto como para convertirse en un impulso. Una necesidad tambien podria detonarse mediante

estimulos externos” (Kotler & Armstrong, 2017, p. 160).

Busqueda de informacion

“Un consumidor interesado quiza busque o no mas informacion. Si su impulso es fuerte
y hay cerca un producto que los satisfaga, es probable que el consumidor lo compre en ese
momento. Si no es asi, el consumidor podria almacenar la necesidad en su memoria o realizar

una busqueda de informacion relacionada con la necesidad” (Kotler & Armstrong, 2017, p.
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160). Los consumidores se informan a traves de diversos medios, incluidas los medios
personales, comerciales, publicas y empiricas. La influencia relativa de dichos medios varia en
funcion al producto y el comprador.

Evaluacion de alternativas

“El mercaddlogo debe tener conocimientos sobre la evaluacion de alternativas, es decir,
la manera que el consumidor procesa la informacién para llegar a la eleccion de una marca”
(...) En ciertos casos, “los consumidores se valen de calculos concienzudos y del pensamiento
I6gico. En otros, los mismos consumidores realizan poca o ninguna evaluacion; en su lugar,

compran por impulso o se basan en la mera intuicion” (Kotler & Armstrong, 2017, p. 160).

Decision de compra

En la fase de evaluacién, los consumidores evalian la marca para determinar su
intencion de compra. Su decision de compra sera adquirir la marca preferida, aunque puede
haber dos factores entre la intencion de compray la decision de compra. “El consumidor podria
establecer una intencion de compra basada en cuestiones como sus expectativas de ingresos
disponible, el precio a pagar y los beneficios a obtener. Sin embargo, sucesos inesperados

podrian cambiar su intencién de compra” (Kotler & Armstrong, 2017, p. 161).

Comportamiento posterior a la compra

Los consumidores estan satisfechos o insatisfechos después de la compra y producen
comportamientos posteriores a la compra que son de interés para los especialistas en marketing.
Esto significa que la respuesta estd en la relacion que existe entre las preferencias del
consumidor y el desempefio percibido de un producto. “Si este no cumple con las expectativas,
el consumidor se sentira desilusionado; en cambio, si cumple con ellas, el consumidor se sentird
satisfecho; y si excede las expectativas, este se sentira deleitado” (Kotler & Armstrong, 2017,

p. 161).
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Tipos de comportamiento en la decision de compra

Ya sea un tubo de pasta de dientes, un teléfono inteligente, servicios financieros o un
auto nuevo, los héabitos de compra son muy importantes. Las decisiones mas complejas
generalmente requieren méas agentes de compra y un analisis mas profundo del comprador.
(Kotler & Armstrong, 2017, p. 158)
Figura 9

Tipos de comportamiento del consumidor.
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Nota. La figura, los diferentes tipos de comportamiento de compra que el consumidor a la hora de

adquirir un producto o hacer uso un servicio. Fuente: (QuestionPro, 2021)

Comportamiento de compra complejo

(Kotler & Armstrong, 2017) “Comportamiento de compra de los consumidores en
situaciones que se caracterizan por una gran participacion del consumidor en la compra y
diferencias importantes percibidas entre las marcas” (p. 158). Este comportamiento se da
cuando se estd muy interesado en la compra y existen diferencias significativas entre las
marcas.

Comportamiento de compra que reduce la disonancia

(Kotler & Armstrong, 2017) “Conducta de compra de los consumidores en situaciones

que se caracterizan por alta participacion, pero en las que se perciben escasa diferencias entre
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las marcas” (p. 158). Este comportamiento se da cuando los consumidores se involucran mucho

en una compra costosa, poco frecuente o de riesgos.

Comportamiento de compra habitual

(Kotler & Armstrong, 2017) “Conducta de compra del consumidor en situaciones que

se caracterizan por la baja participacion del consumidor y la percepcién de pocas diferencias

importantes entre las marcas” (p. 158).

Comportamiento de compra habitual que busca la variedad

(Kotler & Armstrong, 2017) “Conducta de compra de los consumidores en situaciones

que se caracterizan por una baja participacion de éstos, aunque perciban diferencias

significativas entre las marcas” (p. 158).

2.3.

Marco Conceptual

Aprendizaje: (Armstrong & Kotler, 2013) “El aprendizaje describe los cambios en el
comportamiento de un individuo derivados de la experiencia. Los tetricos del
aprendizaje dicen que la mayor parte del comportamiento humano es aprendida. El
aprendizaje se traduce a través de la interaccion de impulsos, estimulos, sefales,
respuestas y reforzamiento” (p. 141).

Clase social: (Armstrong & Kotler, 2013) “Casi todas las sociedades tienen alguna
forma de estructura de clases sociales. Las clases sociales son divisiones relativamente
permanentes y ordenadas de la sociedad, cuyos miembros comparten valores, intereses
y comportamiento similares” (P. 132).

Comportamiento de compra del consumidor: (Armstrong & Kotler, 2013) “El
comportamiento de compra del consumidor se refiere a la conducta de compra de los
consumidores finales: individuos y hogares que compran bienes y servicios para su

consume propio” (p. 128).
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Comportamiento del comprador empresarial: (Armstrong & Kotler, 2013) “En el
nivel mas bésico, los mercad6logos quieren saber cdmo los compradores de negocios
responderan a diversos estimulos de marketing. En este modelo, el marketing y otros
estimulos afectan a la organizacion compradora y producen ciertas respuestas. Para
disefiar buenas estrategias de marketing, los mercad6logos deben entender lo que ocurre
dentro de la organizacion” (P. 149).

Cultura: (Armstrong & Kotler, 2013) “La cultura es la causa mas basica de los deseos
y el comportamiento de una persona. EI comportamiento humano es, en gran medida,
aprendido. También es conocido como el conjunto de valores, percepciones,
preferencias y comportamientos basicos” (p. 126).

Creencias: (Armstrong & Kotler, 2013) “Una creencia es un pensamiento descriptivo
que un individuo tiene acerca de algo. Las creencias pueden basarse en un conocimiento
real, opinion o fe, y pueden o no llevar una carga emocional. Los mercaddlogos estan
interesados en las creencias que la gente formula sobre productos y servicios, porque
estas creencias conforman las imagenes de productos y marcas que afectan al
comportamiento de compra” (p. 141).

Factores culturales: (Armstrong & Kotler, 2013) “Los factores culturales ejercen una
influencia amplia y profunda sobre el comportamiento del consumidor. Los
mercaddlogos deben comprender el papel que juegan la cultura, subcultura y clase
social del comprador” (p. 129).

Factores sociales: (Armstrong & Kotler, 2013) “El comportamiento de los
consumidores también esta influido por factores sociales, tales como pequefios grupos

del consumidor, su familia, roles sociales y estatus” (p. 132).
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Grupos y redes sociales: (Armstrong & Kotler, 2013) “Muchos grupos pequefios
influyen en el comportamiento de una persona. Los grupos que tienen una influencia y
a los que pertenece una persona son llamadas grupos de membresia” (p. 132).

Roles y estatus: (Armstrong & Kotler, 2013) “La posicion de la persona dentro de cada
grupo puede ser definida en términos de rol y de estatus. Un rol consiste en las
actividades que se espera que realicen las personas de acuerdo con lo que creen las
personas a su alrededor” (p. 136).

Motivacion: (Armstrong & Kotler, 2013) “Una persona tiene muchas necesidades en
cualquier momento dado. Algunas son bioldgicas, derivadas de estados de tension
como el hambre, la sed o la comunidad. Un motivo es una necesidad que ejerce la
suficiente presion para impulsar a la persona a buscar satisfaccion. Los psicologos han
desarrollado teorias de la motivacion humana” (p. 139).

Percepcién: (Armstrong & Kotler, 2013) “una persona motivada esta lista para actuar.
La forma en que la persona es influida por su propia percepcion de la situacion. Es el
proceso por el cual las personas seleccionan, organizan e interpretan la informacion

para formarse una imagen significativa del mundo” (p. 140).
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CAPITULO I
HIPOTESIS

Hipotesis General

La relacién que existe entre el comportamiento del consumidor y la decisién de compra

de los usuarios de la tarjeta de crédito Oh!. en Tiendas Oechsle de Huancayo, en el afio

2018, es significativa.

Hipotesis Especificas

1. La relacién que existe entre los factores culturales que influyen en el
comportamiento del consumidor y la decision de compra de los usuarios de la
tarjeta de crédito Oh!l. en Tiendas Oechsle de Huancayo, en el afio 2018, es
significativa.

2. La relacion que existe entre los factores sociales que influyen en el
comportamiento del consumidor y la decision de compra de los usuarios de la
tarjeta de crédito Oh!. en Tiendas Oechsle de Huancayo, en el afio 2018, es

significativa.
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3. La relacion que existe entre los factores personales que influyen en el
comportamiento del consumidor y la decision de compra de los usuarios de la
tarjeta de crédito Oh!. en Tiendas Oechsle de Huancayo, en el afio 2018, es
significativa.

4.  La relacién que existe entre los factores psicologicos que influyen en el
comportamiento del consumidor y la decision de compra de los usuarios de la
tarjeta de crédito Oh!. en Tiendas Oechsle de Huancayo, en el afio 2018, es
significativa.

3.3.  Variables (definicidén conceptual y operacional)
3.3.1. Definicidn conceptual y operacional de las variables

Comportamiento del consumidor

(Schiffman & Wisenblit, Comportamiento del Consumidor, 2015) nos dice que “El
comportamiento del consumidor es el estudio de las acciones de los consumidores durante la
busqueda, la adquisicion, el uso, la evaluacién y el desecho de los productos y servicios que,
seglin sus expectativas, satisfaran sus necesidades” (p.02). Esta variable se operacionaliz6 en
4 dimensiones: factores culturales, factores sociales, factores personales y factores
psicolégicos; para determinar la relacion que existe entre ambas variables, para medirla se
elabor0 un cuestionario compuesto de 12 items.

Decision de compra

“La accion de la compra no es mas que una etapa en una serie de actividades psiquicas

y fisicas que tiene lugar durante cierto afio. Algunas de las actividades preceden a la compra
propiamente dicha; otras en cambio, son posteriores” (Cevallos, Baquero, Lema, & Vera,
2018). Esta variable se operacionalizo en 2 dimensiones: intencion de compra y decision de
compra; para determinar la relacion que existe entre ambas variables, para medirla se elabord

un cuestionario compuesto de 12 items.



3.3.2. Cuadro de operacionalizacion de las variables

Tabla 1

Operacionalizacion de la Variable I.

. Definicién Definicion . . . Escala de
Variable | - Dimensiones Indicadores Instrumento L
conceptual operacional medicion
D1 1.1. Comportamiento acorde a la cultura personal y
Factores familiar que pertenece.
culturales que 1.2. Co;npk;)r_tamlento de compra acorde a las exigencias de
Esta variable se influyen en el su trabajo. .
. . . 1.3. Comportamiento acorde a la clase social a la que
operacionaliz6 en 4 comportamiento pertenece ESCALA
) dimensiones: del consumidor 3 4. Comportamiento acorde a la necesidad personal, y ORDINAL
(Schiffman & factores culturales, profesional.
Wisenblit, 2015) factores sociales, D2 2.1. Comportamiento en relacion al grupo social a la que
nos dice que “El factores personales Factores pertenece. 1
comportamiento del y factores Sociales que 2.2. Influencia de la familia en el comportamiento de Totalmente en
consumidor es el psicoldgicos; para influyen en el corlnpra. ) | auehacer diai desacuerdo
estudio de las determinar la comportamiento 23. Egrgfléziggz;cltlca én € quenacer diario como persona @
Vi acciones de los relacion que existe del consumidor 5 4. comportamiento acorde al estatus social a la que Cuestionario de En desacuerdo
Comportamiento consumidores entre el pertenece. encuesta
del consumidor ~ durante la bisqueda,  comportamiento del D3 3.1. Comportamiento acorde a la edad y estilo de vida a la 3
la adquisicion, el consumidor y la Factores que pertenece como familia. it
uso, la evaluaciony  decision de compra personales que 3.2. Comportamiento acorde a la situacion econémica a la Indiferente
el desecho de los de los usuarios de la influyen en el pertenece como familia. _
productos y tarjeta de crédito comportamiento 3.3. Comportamiento acorde a la personalidad que lo 4)
i 1 I ; p ) representa ante sus semejantes. De acuerdo
servicios que, segun Oh!. en Tiendas del consumidor 34 Comportamient d | 6 ersonal
sus expectativas, Oechsle de 4. fa%il?gr amiento acorde a la ocupacién personal y -
saFlsfaraQ Sus Hyancayo, en el D4 4.1. Motivacion que cuenta por las marcas, el escenario, o Totalmente de
necesidades” (p.02).  periodo 2018, para Factores el servicio que busca. SCUerdo
medirla se _elabo_rara psicologicos que 4.2. Percepcion que cuenta en relacion a la compra con
un cuestionario - tarjetas de crédito.
influyen en el e . -
compuesto de 12 . 4.3. Aprendizaje que logra con el uso del bien o servicio
items comportamiento que adquiere
' del consumidor 44, Creencias y actitudes acorde a las exigencias de la

sociedad.

Nota. La tabla, presenta resumidamente la operacionalizacion de la primera variable en el tenor de la tesis. Fuente: Trabajo de la tesista.



Tabla 2

Operacionalizacion de la Variable 11.

Variable 11 0[2)?122;)?8; O?):?:éﬁ;?}gl Dimensiones Indicadores Instrumento IrEns:;iI;gr?
1.1. Tiene conocimiento de sus necesidades a las que
pretende atender.
1.2. Toma en cuenta los gustos y preferencias cuando
quiere satisfacer sus deseos.
Esta variable se 1.3. Analiza el comportamiento del mercado en relacion
operacionaliz6 en 2 D1 a sus expectativas.
“La accion de la dimensiones: Intension de 1.4. Analiza los gastos que se genera con la compra con ESCALA
compra no es mas intencion de compra compra tarjeta de crédito. ORDINAL
que una etapa en y decision de 1.5. Busca estimulaciones acordes a sus expectativas
una serie de compra; para sobre el producto. @
actividades determinar la 1.6. Busca experimentar nuevas situaciones de Totalmente en
psiquicas y fisicas relacion que existe satisfaccion personal. desacuerdo
que tiene lugar entre el 1.7. Modifican sus acciones en torno a la publicidad que
V2 QUrante cierto comportar_niento del adqui_e(e. _ _ _ ) )
Decisién de periodo. Al_gunas de cqn:symldor yla 1.8. Modlflt_:gn sus acciones en torno a las estrategiasde ~ Cuestionario de En desacuerdo
compra las actividades decision de_compra promocién que se le presenta. encuesta
preceden a la de los usuarios de la 2.1. Decide su compra en torno a sus gustos y 3)
compra propiamente tarjeta de crédito preferencias en colores. Indiferente
dicha; otras en Oh!. en Tiendas 2.2. Decide su compra en base a los beneficios que le
cambio, son Oechsle de brinda el producto. 4)
posteriores” Huancayo, en el 2.3. Decide su compra tomando como referencia el lugar De acuerdo
(Cevallos, Baquero,  periodo 2018, para D2 donde se expende el producto.
Lema, & Vera, medirla se elaborara Decision de 2.4. Decide su compra tomando como referencia la (5)
2018, p. 48). un cuestionario compra marca del producto. Totalmente de
compuesto de 12 2.5. Decide su compra tomando como referencia el acuerdo

items.

2.6.

2.7.

2.8.

precio del producto.
Decide su compra
socioeconomico.
Decide su compra de acuerdo a sus necesidades
personales.

Decide su compra por influencia de otras personas.

acorde a su nivel

Nota. La tabla, presenta resumidamente la operacionalizacion de la segunda variable en el tenor de la tesis. Fuente: Trabajo de la tesista.
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CAPITULO IV
METODOLOGIA
4.1. Meétodo de Investigacion
4.1.1. Meétodo general
En concordancia a las exigencias de la investigacion en el nivel universitario nuestra

tesis tendra como patrén el método cientifico, al respecto se resalta el trabajo de (Palomino,
Pefia, Zevallos, & Orizano, 2015) quienes la definen como: “Metodologia de la Investigacion
comprende elaborar, definir y sistematizar una serie de métodos, técnicas y procedimientos que
se deben seguir durante el desarrollo de un proceso de investigacion para la produccion de
conocimiento de rigor cientifico” (p.103).
4.1.2. Meétodos especificos

Método analitico

Segun, (Bernal, 2010) “El método analitico es aquel método de investigacion que
consiste en descomponer un objeto de estudio, separando cada una de las partes del todo para

estudiarlas en forma individual” (p. 60). En el desarrollo de la investigacion este método
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permitié analizar el comportamiento y el proceso de decisién de compra de los usuarios de la
Tarjeta Oh!., en los consumos que realiza en Tiendas Oechsle Huancayo.

Método Descriptivo

“Consiste en describir un hecho o fendmeno en cuanto a sus caracteristicas, cualidades
o relaciones exactas entre sus elementos” (Valderrama, 2015). Este método sirvidé para
describir como se da en realidad ambas variables en los usuarios de tarjetas Oh!., en Tiendas
Oechsle, de igual forma nos permitird describir el marco hipotético y la sistematica a seguir en
la tesis.

Método Estadistico

“Este método trabaja a partir de datos numéricos, y obtiene resultados mediante
determinadas reglas y operaciones” (Valderrama, 2015). Este enfoque nos permite cuantificar
los resultados presentandolos en cuadros y gréaficos de frecuencia, lo que nos permitira
interpretarlos y explicar los objetivos planteados al principio.
4.2.  Tipo de Investigacion

Por laintencidn de la tesis, se considera como una investigacion basica, porque se busco
determinar la relacién que existe entre el comportamiento del consumidor y la decision de
compra de los usuarios de Tarjetas Oh!. en tiendas Oechsle Huancayo, en el afio 2018. Esto se
respalda con (Castro, 2016) quien menciona “Investigacion Basica: Es la investigacion que esta
dedicada a la busqueda de nuevos conocimientos. Recoge informacion de la realidad objetiva
para enriquecer el conocimiento cientifico, mediante el descubrimiento de los principios y
leyes” (p. 79).
4.3.  Nivel de Investigacion

Se considera dentro del nivel correlacional, porque se buscé determinar la relacion que
existe entre los factores personales y la decisién de compra de los usuarios de Tarjetas Oh!. en

tiendas Oechsle Huancayo, en el afio 2018. Esto se respalda con (Villegas, Marroquin, Del
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Castillo, & Sénchez, 2014) quienes nos definen: “Establece la relacion de causalidad en forma
coherente y logica entre las variables mas relevante y determina las variables colaterales” (p.
97).

4.4. Disefio de la Investigacion

En relacion a la manipulacion de las variables, se considera dentro del disefio no
experimental - transeccional. Al respecto (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014) nos dice
que: “la investigacion no experimental, son estudios que se realizan sin manipulacion
deliberada de variables y en los que solo se observan los fenémenos en su ambiente natural
para después analizarlos” (p. 152). Del mismo modo también nos dice que: “los disefios de
investigacion transeccional o transversal recolectan datos en un solo momento, en un tiempo
unico” (p.154).

En relacion directa al nivel de investigacion se considera dentro del disefio descriptivo
correlacional. Este apartado se sustenta en (Vara, 2015) quien nos dice que una investigacion
de disefio descriptivo correlacional “Evalua la relacion entre dos o mas variables. Intenta
explicar como se comporta una variable en funcion de otras. Existe bibliografia sobre el tema
y los estudios empiricos descriptivos” (p. 237).

Figura 10
Disefio descriptivo correlacional.
o
/"
M r
\ f
0,
Nota. La Figura, nos muestra la representacion grafica del disefio de la investigacion. Fuente. Trabajo

de la tesista basada a la informacion recolectada.
Donde:

M : Muestra.
O1 : Observacion de la primera variable.
O1 : Observacion de la segunda variable.

r : Relacion entre las variables.
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4.5. Poblacion y muestra
4.5.1. Poblacion

Para, (Castro, 2016) “La poblacion puede ser definida como la totalidad de los
elementos que conforman la realidad que se va investigar, cualquier conjunto de elementos que
tenga uno o més propiedades comunes; conjunto de individuos persona o instituciones que son
motivo de investigacion” (p. 83). La poblacion a considerar de acuerdo a los informes que nos
brindaron en la empresa (cartera de clientes con tarjeta Oh!) son un total de 277 activos.

4.5.2. Muestra

Personalmente consideramos que la muestra es una parte sustancial de la poblacion que
como caracteristica principal cumple la homogeneidad (caracteristicas comunes).

De acuerdo a, (Palomino, Pefia, Zevallos, & Orizano, 2015) “Una muestra es un
subconjunto o subgrupo fielmente representativo de las caracteristicas de la poblacion y se
obtiene con la intencién de inferir propiedades de la totalidad de la poblacion. Se extrae una
muestra de la poblacién con la finalidad de restringir una cantidad de unidades de analisis
plausibles de ser medidas con los recursos disponibles” (p. 141).

La muestra de nuestro trabajo se hall6 mediante la siguiente formula:

_ N *Z? *pq
n_(N—l)*E2+Z2*pq

Donde:
- N: Tamario de poblacion
- p: Proporcidn de elementos con la caracteristica de interés.
- g: Proporcion de elementos que no poseen la caracteristica de interés.
- Z: Valor obtenido de la distribucion normal estandar asociado al nivel de confianza
- E: Error de muestreo.

- n: tamafo de muestra.
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Para hallar la muestra de estudio se asumio los siguientes datos:

. N=277
- p=0.5
- g=05
. Z=196
. E=005
- n="?
~ (277)(1.96)%(0.5)(0.5)
1= 277 = 1)(0.05)% + (1.96)2(0.5)(0.5)
_ (277)(1.96)%(0.5)(0.5)
1= (276)(0.0025) + (3.8416)(0.25)
_ 266.0308
"= 0,69 + 0.9604
_266.0308
N = 16504
n = 161

En concordancia al resultado logrado, la muestra estd conformada por 161

colaboradores que hacen uso de Tarjetas Oh!.

4.6. Técnicas e Instrumentos de Recoleccion de Datos
4.6.1. Técnicas de Recoleccion de Datos

La encuesta

Esta técnica nos admitio recoger la data principal sobre las variables en estudio, de cada
uno de los usuarios que cuentan con la Tarjeta Oh!. La eleccién de esta técnica es respaldada
por (Valderrama, 2015) quien a la letra dice: “la encuesta es un instrumento de la investigacion,

que consiste en obtener informacién de las personas encuestadas mediante el uso de
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cuestionarios disefiados en forma en forma previa para la obtencion de informacién especifica”
(p. 96)

La entrevista a profundidad

Esta técnica, permitié tener un conocimiento de los veredictos de los clientes, y
conseguir asi la data necesaria para la discusion posterior. Ante la eleccion de esta técnica,
(Ccanto, 2010) menciona que: “Es una entrevista personal no estructurada en la que se
persigue, de forma individual, que cada entrevistado exprese libremente sus opiniones y
creencias sobre algin tema objeto de analisis. Se usan guias de entrevistas no estructuradas o
semi estructuradas” (p.235).
4.6.2. Instrumentos de Recoleccion de Datos

Los instrumentos que se manejaron en la ejecucion de la tesis fueron: el cuestionario y
la guia de entrevista.
Tabla 3

Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos.

Técnica Instrumento
Encuesta. Cuestionario de encuesta.
Entrevista a profundidad Guia de enfrevista.

Fuente: (Palomino, J., et. al., 2015), p. 157.
4.6.3. Confiabilidad y validez del instrumento

Confiabilidad del instrumento a través el Alfa de Cronbach

Segun (Hernandez & Mendoza, 2018) “La confiabilidad o fiabilidad de un instrumento
de medicion se refiere al grado en que su aplicacion repetida al mismo individuo, caso o
muestra produce resultados iguales” (p. 228). En la ejecucion de la tesis, se uso el Alfa de
Cronbach como modelo de consistencia interna, en base a promedio de las correlaciones de los

items.



Tabla 4
Alfa de Cronbach.
Media de escala si el Varianza de escala si Alfa de Cronbach si el
items elemen.to .se ha el eleme.nn? se ha Correlacion total.de elemen.to _se ha
suprimido suprimido elementos corregida suprimido
ITEM1 122.82 118.661 0.100 0.925
ITEM2 122.96 115.349 0.302 0.917
ITEM3 122.88 107.859 0.709 0.912
ITEM4 123.00 109.150 0.737 0.912
ITEMS 123.12 109.484 0.599 0.914
ITEM6 122.75 106.091 0.694 0.912
ITEM7 122.88 107.859 0.709 0.912
ITEMS 122.88 107.859 0.709 0.912
ITEM9 123.12 115517 0.158 0.919
ITEM10 122.88 112.155 0.316 0.918
ITEM11 123.00 109.150 0.737 0.912
ITEM12 122.96 115.349 0.302 0.917
ITEM13 122.88 107.859 0.709 0.912
ITEM14 123.12 109.484 0.599 0.914
ITEM15 123.12 109.484 0.599 0.914
ITEM16 122.75 106.091 0.694 0.912
ITEM17 123.00 109.150 0.737 0.912
ITEM18 123.12 109.434 0.599 0.914
ITEM19 123.12 115.517 0.158 0.919
ITEM20 122.88 112.155 0.316 0.918
ITEM21 122.75 106.091 0.694 0.912
ITEM22 122.88 107.859 0.709 0.912
ITEM23 122.88 107.859 0.709 0.912
ITEM24 123.47 116.038 0.030 0.925
ITEM25 123.12 109.484 0.599 0.914
ITEM26 123.12 109.484 0.599 0.914
ITEM27 122.96 115.349 0.302 0.917
ITEM28 122.75 106.091 0.694 0.912
ITEM29 123.00 109.150 0.737 0.912
ITEM30 122.96 115.349 0.302 0.917
ITEM31 123.41 114.106 0.114 0.924
ITEM32 123.12 109.434 0.599 0.914
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Nota. La Tabla, nos muestra el indice del Alfa de Cronbach de cada uno de los items. Fuente. Resultados

en SPSS 26.

Tabla b

Alfa de Cronbach.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach

Alfa de Cronbach basada en

elementos estandarizados

N de elementos

918

927

32

Nota. La Tabla, nos muestra el indice del Alfa de Cronbach del instrumento de recoleccién de datos.

Fuente. Resultados en SPSS 26.
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Validez

Segun, (Hernandez & Mendoza, 2018) quienes nos indican que la validez “Es el grado
en que un instrumento en verdad mide la variable que se busca medir. Se logra cuando se
demuestra que el instrumento refleja el concepto abstracto a través de sus indicadores
empiricos” (p. 229). En el desarrollo de la presente tesis con la finalidad de evaluar el
contenido, el criterio y el constructo, se considerd el apoyo de profesionales a quienes se
consideré como expertos.

Validacion por expertos
Tabla 6

Resultado de la validacion de los expertos.

Indicadores Criterios Experto 1 Experto 2 Experto 2
1 Esta formulado con Bueno Muy bueno Muy bueno
Claridad lenguaje apropiado.

2 Esta expresado en Bueno Muy bueno Muy bueno
Objetividad capacidades observables.

3 . Bueno Muy bueno Muy bueno
Actualidad Es tema de estos tiempos.

4 Bueno Muy bueno Muy bueno

Organizacién Existe un orden logico.

5 . .. B Muy b Muy b
Existe un orden logico. uenoe Uy bueno vy bueno

Suficiencia
6 Adecuado para valorar el Bueno Muy bueno Muy bueno
Intencionalidad tema
7 Basado en aspectos teorico Bueno Muy bueno Muy bueno
Consistencia cientificos
8 Relaciona variables, Bueno Muy bueno Muy bueno
Coherencia dimensiones e indicadores.
9 La estrategia responde al Bueno Muy bueno Muy bueno
Metodologia proposito de la inv.
) Jesus Cesar Sandoval Anibal Martinez Inga Juan Ospina de la Cruz
Nombres y apellidos )
Trigos
Grado académico Maestro Maestro Licenciado
Valoracion Bueno Muy bueno Muy bueno

Nota. La Tabla, nos muestra el resultado de la validacion de nuestro instrumento de recoleccion de datos

por parte de los expertos.
4.7.  Técnicas de Procesamiento y Analisis de Datos

Para el procesamiento y analisis de los datos a nivel descriptivos se utilizé la estadistica
descriptiva, donde se desarrollaron tablas y gréficos, los cuales fueron procesados con el

programa SPSS (tabla de frecuencias, graficos estadisticos) y para la contratacion de hipétesis
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se utilizé medidas de la estadistica inferencial (nivel de significancia) y su procesamiento se
realiz6 en el programa estadistico SPSS.
4.8.  Aspectos Eticos de la Investigacion

En el desarrollo de la presente investigacion se considera a la ética como patron de
comportamiento; por tanto, se respetd los derechos de todos los involucrados en la
investigacion, evitando el plagio, la copia o la adulteracion de los datos, actuando con
imparcialidad y responsabilidad social, de la mima manera se presenta con honestidad los
resultados de la investigacion, se trabajé con la bibliografia suficiente, no se recurrieron a
recursos inmorales, guardando la reserva de la identidad de la fuente informativa, y se respeto
el Reglamento de Grados y Titulos de la Universidad Peruana Los Andes, asi como las
exigencias que las Normas Apa nos brinda. Por lo tanto, el tenor la someto a la evaluacion

respectiva, a fin de no cometer faltas.



63

CAPITULO V
RESULTADOS
5.1. Descripcion de resultados
5.1.1. Resultados descriptivos de la primera variable (comportamiento del consumidor)
Dimension 1: Factores culturales
Para el desarrollo de este apartado, cabe destacar que se tomO en cuenta el
comportamiento encontrado en los usuarios de la tarjeta Oh!, los mismos que contestaron que
en su decision de compra tiene mucho que ver la cultura, la subcultura, y la clase social a la
que pertenecen; como consecuencia se presenta la informacion siguiente:
Tabla 7

Resultados descriptivos sobre los factores culturales.

Factores culturales (Agrupada)

Porcentaje

Escala de medicion Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Aceptable 5 3.1 3.1 3.1
Valido Buena 140 87.0 87.0 90.1
Excelente 16 9.9 9.9 100.0
Total 161 100,0 100,0

Nota. La tabla, muestra los resultados descriptivos sobre los factores culturales que influyen en el

comportamiento del consumidor que usa tarjeta Oh! Fuente. Resultado de la encuesta.
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Figura 11

Resultados descriptivos sobre los factores culturales.

Factores culturales (Agrupada)

Porcentaje

Aceptable Buena Excelente

Escala de medicion

Nota. La figura, muestra la representacion grafica de los resultados descriptivos sobre los factores
culturales que influyen en el comportamiento del consumidor que usa tarjeta Oh! Fuente. Resultado de

la encuesta.

De acuerdo a los resultados de la Tabla 7 y la Figura 11, encontramos a 140 clientes
que representan el 87% de la muestra de estudio, quienes creen que en el uso de la tarjeta de
crédito Oh!, los factores culturales ya son parte de su vida diaria, por lo tanto, la consideran
como buena, mientras que 16 clientes, que representan el 9.9% la consideran como excelente,
y finalmente 5 clientes que representan el 3.1% la consideran como aceptable. Como
consecuencia, la mayoria de los clientes encuestados, hacen referencia que los factores
culturales si influyen en el comportamiento de los usuarios de la Tarjeta. Este resultado es
corroborado con las investigaciones desarrolladas por (Rodriguez & Tenorio, 2017); (Cobos,
2017); y (Murillo & Ortiz, 2014), en el escenario internacional; y por (Cotrina, 2018); (Lazaro,
2017); y (Quispe & Hinojosa, 2016), en el escenario nacional; quienes de una manera u otra
demuestran que los factores culturales juegan un papel importante en la decision de compra de
los clientes. Motivo suficiente por el cual se respalda el resultado alcanzado en el presente
trabajo de investigacion. Como complemento, en la entrevista desarrollada a los usuarios de la

Tarjeta, en Tiendas Oechsle de Huancayo, se ha visto claramente que la cultura que cada quién
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practica; y las clases sociales a la que pertenecen, repercuten de manera significativa en su
comportamiento, sobre todo en la decision de compra.

Dimension 2: Factores sociales que influyen en el comportamiento del consumidor

De igual manera que la dimension anterior, para el desarrollo de este apartado, cabe
destacar que se tomo en cuenta el comportamiento encontrado en los usuarios de la tarjeta Oh!,
los mismos que contestaron que en su decision de compra tiene mucho que ver con la influencia
de los grupos de referencia, la familia, y los roles y estatus a las que pertenecen; como
consecuencia se presenta la informacion siguiente:

Tabla 8

Resultados descriptivos sobre los factores sociales.

Factores sociales (Agrupada)

Porcentaje
Escala de medicion Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Aceptable 3 1.9 1.9 1.9
Valido Buena 144 894 894 91.3
Excelente 14 8.7 8.7 100.0

Total 161 100,0 100,0

Nota. La tabla, muestra los resultados descriptivos sobre los factores sociales que influyen en el

comportamiento del consumidor que usa tarjeta Oh! Fuente. Resultado de la encuesta.
Figura 12

Resultados descriptivos sobre los factores sociales.

Factores sociales (Agrupada)

Porcentaje

Aceptable Buena Excelente

Escala de medicion

Nota. La figura, muestra la representacion grafica de los resultados descriptivos sobre los factores sociales que

influyen en el comportamiento del consumidor que usa tarjeta Oh! Fuente. Resultado de la encuesta.
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Tal como se observaen la Tabla 8 y la Figura 12, 144 clientes que representan el 89.4%
de la muestra de estudio, quienes creen que en el uso de la tarjeta de crédito Oh!, los factores
sociales juegan un papel muy importante, por lo tanto, la consideran como buena tomarlas en
cuenta, mientras que 14 clientes, que representan el 8.7% la consideran como excelente, y
finalmente 3 clientes que representan el 1.9% la consideran como aceptable. Como
consecuencia, la mayoria de los clientes encuestados, hacen referencia que los factores sociales
si influyen en el comportamiento de los usuarios de la Tarjeta. Este resultado es corroborado
con las investigaciones desarrolladas por (Rodriguez & Tenorio, 2017); (Cobos, 2017); y
(Murillo & Ortiz, 2014), en el escenario internacional; y por (Cotrina, 2018); (Lazaro, 2017);
y (Quispe & Hinojosa, 2016), en el escenario nacional; quienes de una manera u otra
demuestran que los factores sociales juegan un papel importante en la decisién de compra de
los clientes. Motivo suficiente por el cual se respalda el resultado alcanzado en el presente
trabajo de investigacion. Como complemento, en la entrevista desarrollada a los usuarios de la
Tarjeta, en Tiendas Oechsle de Huancayo, se ha visto claramente que los grupos de referencia,
la familia y los roles que cada quién practica, repercuten de manera significativa en su
comportamiento, sobre todo en la decision de compra.

Dimension 3: Factores personales que influyen en el comportamiento del
consumidor

De igual manera que la dimension anterior, para el desarrollo de este apartado, cabe
destacar que se tomd en cuenta el comportamiento encontrado en los usuarios de la tarjeta Oh!,
los mismos que contestaron que en su decision de compra tiene mucho que ver con la influencia
de su edad, ocupacion, situacién econdmica, estilo de vida, y su personalidad; como

consecuencia se presenta la informacion siguiente:
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Tabla 9

Resultados descriptivos sobre los factores personales.

Factores personales (Agrupada)

Porcentaje
Escala de medicion Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Aceptable 3 1.9 1.9 1.9
Valido Buena 144 894 894 91.3
Excelente 14 8.7 8.7 100.0

Total 161 100,0 100,0

Nota. La tabla, muestra los resultados descriptivos sobre los factores personales que influyen en el

comportamiento del consumidor que usa tarjeta Oh! Fuente. Resultado de la encuesta.
Figura 13

Resultados descriptivos sobre los factores personales.

Factores personales (Agrupada)

Porcentaje

1,86%
Aceptable Buena Excelente

Escala de medicion

Nota. La figura, muestra la representacion grafica de los resultados descriptivos sobre los factores
personales que influyen en el comportamiento del consumidor que usa tarjeta Oh! Fuente. Resultado

de la encuesta.

Segln la Tabla 9 y la Figura 13, 144 clientes que representan el 89.4% de la muestra de
estudio, quienes creen que en el uso de la tarjeta de crédito Oh!, los factores personales juegan
un papel muy importante la hora de comprar, por lo tanto, la consideran como buena, mientras
que 14 clientes, que representan el 8.7% la consideran como excelente, y finalmente 3 clientes

que representan el 1.9% la consideran como aceptable. Como consecuencia, la mayoria de los
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clientes encuestados, hacen referencia que los factores personales si influyen en el
comportamiento de los usuarios de la Tarjeta. Este resultado es corroborado con las
investigaciones desarrolladas por (Rodriguez & Tenorio, 2017); (Cobos, 2017); y (Murillo &
Ortiz, 2014), en el escenario internacional; y por (Cotrina, 2018); (Lazaro, 2017); y (Quispe &
Hinojosa, 2016), en el escenario nacional; quienes de una manera u otra demuestran que los
factores personales juegan un papel importante en la decisién de compra de los clientes.
Motivo suficiente por el cual se respalda el resultado alcanzado en el presente trabajo de
investigacion. Como complemento, en la entrevista desarrollada a los usuarios de la Tarjeta,
en Tiendas Oechsle de Huancayo, se ha visto claramente que la edad, el ciclo de vida, la
situacion econdmica, el estilo de vida, la personalidad y el autoconcepto, repercuten de manera
significativa en su comportamiento, sobre todo en la decision de compra.

Dimension 4: Factores psicologicos que influyen en el comportamiento del
consumidor

De igual manera que la dimension anterior, para el desarrollo de este apartado, cabe
destacar que se tomo en cuenta el comportamiento encontrado en los usuarios de la tarjeta Oh!,
los mismos que contestaron que en su decision de compra tiene mucho que ver con la influencia
de la motivacidn, la percepcion, el aprendizaje, las creencias y actitudes; como consecuencia
se presenta la informacion siguiente:
Tabla 10

Resultados descriptivos sobre los factores psicologicos.

Factores psicolégicos (Agrupada)

Porcentaje

Escala de medicion Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Aceptable 5 3.1 3.1 3.1
Vialido Buena 127 78.9 78.9 82,0
Excelente 29 18.0 18.0 100.0
Total 161 100,0 100,0

Nota. La tabla, muestra los resultados descriptivos sobre los factores psicolégicos que influyen en el

comportamiento del consumidor que usa tarjeta Oh! Fuente. Resultado de la encuesta.
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Figura 14

Resultados descriptivos sobre los factores psicoldgicos.
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Nota. La figura, muestra la representacion grafica de los resultados descriptivos sobre los factores
psicolégicos gque influyen en el comportamiento del consumidor que usa tarjeta Oh! Fuente. Resultado

de la encuesta.

Tal como se ve en la Tabla 10 y la Figura 14, existen 127 clientes que representan el
78.9% de la muestra de estudio, quienes creen que en el uso de la tarjeta de crédito Oh!, los
factores psicoldgicos juegan un papel muy importante la hora de comprar, por lo tanto, la
consideran como buena, mientras que 29 clientes, que representan el 18% la consideran como
excelente, y finalmente 5 clientes que representan el 3.1% la consideran como aceptable. Como
consecuencia, la mayoria de los clientes encuestados, hacen referencia que los factores
psicoldgicos si influyen en el comportamiento de los usuarios de la Tarjeta. Este resultado es
corroborado con las investigaciones desarrolladas por (Rodriguez & Tenorio, 2017); (Cobos,
2017); y (Murillo & Ortiz, 2014), en el escenario internacional; y por (Cotrina, 2018); (Lazaro,
2017); y (Quispe & Hinojosa, 2016), en el escenario nacional; quienes de una manera u otra
demuestran que los factores psicoldgicos juegan un papel importante en la decision de compra
de los clientes. Motivo suficiente por el cual se respalda el resultado alcanzado en el presente
trabajo de investigacion. Como complemento, en la entrevista desarrollada a los usuarios de la

Tarjeta, en Tiendas Oechsle de Huancayo, se ha visto claramente que la motivacion, la
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percepcion, el aprendizaje, las creencias y las actitudes, repercuten de manera significativa en

su comportamiento, sobre todo en la decision de compra.

Resultados descriptivos del comportamiento del consumidor

Para resumir el trabajo desarrollado en la investigacion sobre el comportamiento del
consumidor, especificamente en los usuarios de la Tarjeta Oh!, presentamos la informacion
que nos hace entender que todos los factores del cual se habla juegan un papel importante en
el comportamiento del consumidor.
Tabla 11

Comportamiento del consumidor (usuarios de la Tarjeta Oh!).

Comportamiento del consumidor (Agrupada)

Porcentaje
Escala de medicion Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Aceptable 5 3.1 3.1 3.1
Valido Buena 144 894 894 92.5
Excelente 12 7.5 7.5 100.0

Total 161 100,0 100,0

Nota. La Tabla, los resultados agrupados sobre la influencia de los factores culturales, sociales,
personales, y psicoldgicos en el comportamiento del consumidor. Fuente. Tomada de los resultados de

la encuesta.
Figura 15

Comportamiento del consumidor (usuarios de la Tarjeta Oh!).
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Nota. La Figura, muestra la representacion grafica sobre el comportamiento del consumidor en relacion

directa a los factores que influyen. Fuente. Resultado de la encuesta.
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A modo de sintesis, como indican la Tabla 11 y la Figura 15, existen 144 clientes que
representan el 89.4% de la muestra de estudio, quienes creen que en el uso de la tarjeta de
crédito Oh!, los factores culturales, sociales, personales y psicolégicos, juegan un papel muy
importante la hora de comprar, por lo tanto, la consideran como buena, mientras que 12
clientes, que representan el 7.5% la consideran como excelente, y finalmente 5 clientes que
representan el 3.1% la consideran como aceptable. En conclusion, la mayoria de los clientes
encuestados, hacen referencia que tanto los factores internos y externos influyen en el
comportamiento de los usuarios de la Tarjeta. Este resultado es corroborado con las
investigaciones desarrolladas por (Rodriguez & Tenorio, 2017); (Cobos, 2017); y (Murillo &
Ortiz, 2014), en el escenario internacional; y por (Cotrina, 2018); (Lazaro, 2017); y (Quispe &
Hinojosa, 2016), en el escenario nacional; quienes concluyen sus trabajados, demostrando que
todos estos factores juegan un papel importante en la decision de compra de los clientes.
Motivo suficiente por el cual se respalda el resultado alcanzado en el presente trabajo de
investigacién. Como complemento, en la entrevista desarrollada a los usuarios de la Tarjeta,
en Tiendas Oechsle de Huancayo, se ha visto claramente que el comportamiento del
consumidor, sobretodo en la decisién de compra, responden claramente al nivel cultural, a la
clase social, a los grupos de referencia, a la familia, a la actividad que realizan, a la edad, a la
situacion econdmica, el estilo de vida, la motivacion, la percepcion, el aprendizaje y las
creencias.

5.1.2. Resultados descriptivos de la segunda variable (decision de compra)

Dimension 1: Intension de compra

Para el desarrollo de este apartado, cabe destacar que se tomd en cuenta, la informacion
recolectada en el trabajo de campo desarrollado, con la finalidad de conocer las intensiones de
compra que los usuarios de la Tarjeta Oh! tienen; como consecuencia se presenta la

informacion siguiente:
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Tabla 12

Resultados descriptivos sobre la intension de compra.

Intension de compra (Agrupada)

Porcentaje

Escala de medicion Frecuencia Porcentaje Porcentaje vilido acumulado
Aceptable 19 11.8 11.8 11.8
Valido Muy buena 127 78.9 78.9 90.7
Excelente 15 9.3 9.3 100.0

Total 161 100,0 100,0

Nota. La tabla, muestra los resultados descriptivos sobre la intension de compra de los usuarios de la

tarjeta Oh! Fuente. Resultado de la encuesta.
Figura 16

Resultados descriptivos sobre la intension de compra.
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Nota. La figura, muestra la representacion grafica de los resultados descriptivos sobre la intension de

compra de los usuarios de la tarjeta Oh! Fuente. Resultado de la encuesta.

Partiendo de la informacion que brinda la Tabla 12 y la Figura 16, existen 127 clientes
que representan el 78.9% de la muestra de estudio, quienes creen que en el uso de la tarjeta de
crédito Oh!, juegan un papel muy importante la intension de compra, por lo tanto, la consideran
como buena, mientras que 19 clientes, que representan el 11.8% la consideran como aceptable,

y finalmente 15 clientes que representan el 9.3% la consideran como excelente. Como
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consecuencia, la mayoria de los clientes encuestados, hacen referencia que la intension de
compra del usuario de la tarjeta, influye significativamente en su comportamiento. Este
resultado es corroborado con las investigaciones desarrolladas por (Rodriguez & Tenorio,
2017); (Cobos, 2017); y (Murillo & Ortiz, 2014), en el escenario internacional; y por (Cotrina,
2018); (Lazaro, 2017); y (Quispe & Hinojosa, 2016), en el escenario nacional; quienes de una
manera u otra demuestran que las intenciones de compra juegan un papel importante en la
decisién de compra de los clientes.

Motivo suficiente por el cual se respalda el resultado alcanzado en el presente trabajo
de investigacién. Como complemento, en la entrevista desarrollada a los usuarios de la Tarjeta,
en Tiendas Oechsle de Huancayo, se ha visto claramente que las necesidades, los deseos, los
estimulos las caracteristicas de los productos, y los beneficios que le brindan, repercuten de
manera significativa en su comportamiento, sobre todo en la decisién de compra.

Dimension 1: Decisién de compra

Para el desarrollo de este apartado, cabe destacar que se tomo en cuenta, la informacion
recolectada en el trabajo de campo desarrollado, con la finalidad de conocer las decisiones de
compra que los usuarios de la Tarjeta Oh! toman; como consecuencia se presenta la
informacion siguiente:

Tabla 13

Resultados descriptivos sobre la decision de compra.

Decision de compra (Agrupada)

Porcentaje

Escala de medicion Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Aceptable 12 7.5 7.5 7.5
Valido Buena 135 83.9 83.9 91.3
Excelente 14 8.7 8.7 100.0
Total 161 100,0 100,0

Nota. La tabla, muestra los resultados descriptivos sobre la decision de compra de los usuarios de la

tarjeta Oh! Fuente. Resultado de la encuesta.
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Figura 17

Resultados descriptivos sobre la decision de compra.
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Nota. La tigura, muestra la representacion grarica de 10s resultados descriptivos sobre la decisién de

compra de los usuarios de la tarjeta Oh! Fuente. Resultado de la encuesta.

Partiendo de la informacion que brinda la Tabla 13 y la Figura 17, existen 135 clientes
que representan el 83.9% de la muestra de estudio, quienes creen que en el uso de la tarjeta de
crédito Oh!, juegan un papel muy importante la decisién de compra, por lo tanto, la consideran
como buena, mientras que 14 clientes, que representan el 8.7% la consideran como excelente,
y finalmente 12 clientes que representan el 7.5% la consideran como aceptable. Como
consecuencia, la mayoria de los clientes encuestados, hacen referencia que la decision de
compra del usuario de la tarjeta, influye significativamente en su comportamiento. Este
resultado es corroborado con las investigaciones desarrolladas por (Rodriguez & Tenorio,
2017); (Cobos, 2017); y (Murillo & Ortiz, 2014), en el escenario internacional; y por (Cotrina,
2018); (Lazaro, 2017); y (Quispe & Hinojosa, 2016), en el escenario nacional; quienes de una
manera u otra demuestran que las decisiones de compra juegan un papel importante en la
satisfaccion de las necesidades. Motivo suficiente por el cual se respalda el resultado alcanzado
en el presente trabajo de investigacion. Como complemento, en la entrevista desarrollada a los

usuarios de la Tarjeta, en Tiendas Oechsle de Huancayo, se ha visto claramente que los colores,
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el lugar del establecimiento, las marcas, el precio, y las publicidades y promociones, repercuten
de manera significativa en su comportamiento, sobre todo en la decision de compra.

Tabla 14

Comportamiento del consumidor (usuarios de la Tarjeta Oh!).

Comportamiento del consumidor (Agrupada)

Porcentaje
Escala de medicion Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Aceptable 5 3.1 3.1 3.1
Valido Buena 144 894 894 92.5
Excelente 12 7.5 7.5 100.0

Total 161 100,0 100,0

Nota. La Tabla, los resultados agrupados sobre la influencia de los factores culturales, sociales,
personales, y psicoldgicos en el comportamiento del consumidor. Fuente. Tomada de los resultados de

la encuesta.

Figura 18
Comportamiento del consumidor (usuarios de la Tarjeta Oh!).

Comportamiento del consumidor (Agrupada)

a0 @

&0

Porcentaje

40 8

20 1

Aceptable Buena Excelente

Escala de medicion

Nota. La Figura, muestra la representacion grafica sobre el comportamiento del consumidor en relacién

directa a los factores que influyen. Fuente. Resultado de la encuesta.

A modo de sintesis, como indican la Tabla 14 y la Figura 18, existen 144 clientes que
representan el 89.4% de la muestra de estudio, quienes creen que en el uso de la tarjeta de
crédito Oh!, tanto las intenciones como la decision que se toma, juegan un papel muy
importante, por lo tanto, la consideran como buena, mientras que 12 clientes, que representan
el 7.5% la consideran como excelente, y finalmente 5 clientes que representan el 3.1% la

consideran como aceptable. En conclusién, la mayoria de los clientes encuestados, hacen
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referencia que tanto la intension como la decision influyen en el comportamiento de los
usuarios de la Tarjeta. Este resultado es corroborado con las investigaciones desarrolladas por
(Rodriguez & Tenorio, 2017); (Cobos, 2017); y (Murillo & Ortiz, 2014), en el escenario
internacional; y por (Cotrina, 2018); (L&zaro, 2017); y (Quispe & Hinojosa, 2016), en el
escenario nacional; quienes concluyen sus trabajados, demostrando que todos estos factores
juegan un papel importante en la decision de compra de los clientes. Motivo suficiente por el
cual se respalda el resultado alcanzado en el presente trabajo de investigacion. Como
complemento, en la entrevista desarrollada a los usuarios de la Tarjeta, en Tiendas Oechsle de
Huancayo, se ha visto que el comportamiento del consumidor, sobre todo en la decision de
compra, responden claramente a las necesidades, los deseos, los estimulos, los colores, la
presentacion, las marcas, el precio, la publicidad y las promociones.
5.2. Prueba de hipétesis

Para el desarrollo de la prueba de hipétesis, se utilizé la prueba Tau_b de Kendall, por
dos motivos esenciales, primero, porque las variables de estudio son categoéricas; y segundo
porque la escala de medicién es ordinal; complementado con la tabla de correlacion que facilita,
Roberto, Hernandez & Christian, Mendoza, en su libro de metodologia de la investigacion.

Tabla 15

Coeficientes de correlacion.

Tipo de relacion (1) Rango Relacion Significancia
(+0.10 a+0.24) Coarrelacion positiva muy débil
(+0.25 a+0.49) Carrelacion positiva débil Significativa
res 1 Relacion (+0.50 2 +0.74) Correlacion positiva media (valorp <0.0)
directa (positiva) (+0.75 a+0.89) Correlacion positiva fuerte
(+0.90 a+0.99) Correlacion positiva muy fuerte Altamente
=1 Correlacion positiva perfecta significativa
(-0.10a-0.24) Correlacion negativa muy débil (valorp <0.01)
(-025 a-049) Correlacion negativa débil
res 1 Relacion (-0.50 a-0.74) Correlacion negativa media
inversa (negativa) (-0.75 a-0.89) Correlacion negativa fuerte No significativa
(-0.902-0.99) Correlacion negativa muy fuerte (valorp >0.05)
(-1) Correlacion negativa perfecta

Nota. La Tabla, muestra los rangos a considerar para conocer cuando existe relacion. Tomada de
Hernandez, R. & Mendoza, C. (2018), p. 346.
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5.2.1. Prueba de la hipdtesis general

1. Planteamiento de la hipdtesis estadistica
Hipdtesis Alterna (Hi)
La relacion que existe entre el comportamiento del consumidor y la decision de compra
de los usuarios de la tarjeta de crédito Oh!. en Tiendas Oechsle de Huancayo, en el afio
2018, es significativa.
H1: rxy # 0 (Existe relacion)
Hipotesis Nula (Ho)
La relacion que existe entre el comportamiento del consumidor y la decision de compra
de los usuarios de la tarjeta de crédito Oh!. en Tiendas Oechsle de Huancayo, en el afio
2018, no es significativa.
Ho: rxy= 0 (No existe relacion)

2. Determinacion del nivel de significancia y zona de rechazos
Nivel de significancia de (a = 0.05).
- Sip>a: Seacepta la Ho
- Si p < a: Se rechaza la Ho

3. Tabla de correlacion

Tabla 16

Correlacion entre el comportamiento del consumidor y la decision de compra.

Comportamiento del Decision de
consumidor compra

Comportamiento Coeficiente de correlacion 1,000 .900™

del consumidor Sig. (bilateral) . ,000

Tau bde N 161 161

Kendall Decision de Coeficiente de correlacion .900™ 1.000

compra Sig. (bilateral) ,000 X
N 161 161

** La comrelacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota. La tabla, muestra el coeficiente de correlacion y la significancia entre las variables estudiadas.
Fuente: SPSS 26.
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4. Decision estadistica
El resultado del coeficiente de correlacion Tau_b de Kendall indica una correlacién de
0.900**; de acuerdo a la Tabla 15, se determina que existe una correlacion positiva fuerte entre
el comportamiento del consumidor y la decision de compra de los usuarios de la Tarjeta Oh!;
por otro lado, se muestra un p-valor menor que el nivel de significancia (0.000 < 0.05), el cual
indica una relacion significativa; motivo por el cual se rechaza la hipétesis nula y se acepta la
hip6tesis alterna (hipdtesis general).
5. Diagrama de dispersion
Figura 19

Dispersion lineal de la prueba de hip6tesis general.
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Nota. la figura muestra, la relacion positiva que existe entre el comportamiento del consumidor

y la decision de compra. Fuente: Resultado de la prueba estadistica con el SPSS 26.
6. Conclusion final
De acuerdo a la Figura 19, respaldamos los resultados alcanzados, ya que, la linea nos
indica que existe una correlacion lineal positiva fuerte, segun el indice; ademas, los niveles de
concentracion representado por los puntos en el diagrama amparan la relacion que existe entre
el comportamiento del consumidor y la decision de compra de los usuarios de la tarjeta de

crédito Oh!. en Tiendas Oechsle de Huancayo, en el afio 2018.
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5.2.2. Prueba de la hipdtesis especifica 1

1. Planteamiento de la hipdtesis estadistica
Hipdtesis Alterna (Hi)
La relacion que existe entre los factores culturales que influyen en el comportamiento
del consumidor y la decision de compra de los usuarios de la tarjeta de crédito Oh!. en
Tiendas Oechsle de Huancayo, en el afio 2018, es significativa.
H1: rxy # 0 (Existe relacion)
Hipotesis Nula (Ho)
La relacion que existe entre los factores culturales que influyen en el comportamiento
del consumidor y la decision de compra de los usuarios de la tarjeta de crédito Oh!. en
Tiendas Oechsle de Huancayo, en el afio 2018, no es significativa.
Ho: rxy= 0 (No existe relacion)

2. Determinacion del nivel de significancia y zona de rechazos
Nivel de significancia de (a = 0.05).
- Sip>a: Seacepta la Ho
- Si p < a: Se rechaza la Ho

3. Tabla de correlacion

Tabla 17

Correlacion entre los factores culturales y la decision de compra.

Factores Decision de
culturales compra
Factores Coeficiente de correlacion 1.000 666"
culturales Sig. (bilateral) . ,000
Tau b de N 161 161
Kendall Decision de Coeficiente de correlacion 666" 1,000
compra Sig. (bilateral) ,000 X
N 161 161

** La comrelacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota. La tabla, muestra el coeficiente de correlacion y la significancia entre los factores culturales y

la decision de compra. Fuente: SPSS 26.
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4. Decision estadistica
El resultado del coeficiente de correlacion Tau_b de Kendall indica una correlacién de

0.666**; de acuerdo a la Tabla 15, se determina que existe una correlacion positiva media entre
los factores culturales y la decisién de compra de los usuarios de la Tarjeta Oh!; por otro lado,
se muestra un p-valor menor que el nivel de significancia (0.000 < 0.05), el cual indica una
relacion significativa; motivo por el cual se rechaza la hip6tesis nula y se acepta la hipotesis
alterna (hipdtesis especifica 1).

5. Diagrama de dispersion

Figura 20
Dispersion lineal de la prueba de hipotesis especifica 1.
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Nota. la figura muestra, la relacion positiva que existe entre los factores culturales que influyen
en el comportamiento del consumidor y la decision de compra. Fuente: Resultado de la prueba
estadistica con el SPSS 26.

6. Conclusion final
De acuerdo a la Figura 20, respaldamos los resultados alcanzados, ya que, la linea nos
indica que existe una correlacion lineal positiva media, segun el indice; ademas, los niveles de
concentracion representado por los puntos en el diagrama amparan la relacion que existe entre
los factores culturales que influyen en el comportamiento del consumidor y la decision de
compra de los usuarios de la tarjeta de credito Oh!. en Tiendas Oechsle de Huancayo, en el afio

2018.



5.2.3. Prueba de la hipdtesis especifica 2

1. Planteamiento de la hipdtesis estadistica

Hipdtesis Alterna (Hi)
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La relacion que existe entre los factores sociales que influyen en el comportamiento del

consumidor y la decision de compra de los usuarios de la tarjeta de crédito Oh!. en

Tiendas Oechsle de Huancayo, en el afio 2018, es significativa.
H1: rxy # 0 (Existe relacion)

Hipotesis Nula (Ho)

La relacion que existe entre los factores sociales que influyen en el comportamiento del

consumidor y la decision de compra de los usuarios de la tarjeta de crédito Oh!. en

Tiendas Oechsle de Huancayo, en el afio 2018, no es significativa.
Ho: rxy= 0 (No existe relacion)

2. Determinacion del nivel de significancia y zona de rechazos
Nivel de significancia de (a = 0.05).
- Sip>a: Seacepta la Ho
- Si p < a: Se rechaza la Ho

3. Tabla de correlacion

Tabla 18

Correlacion entre los factores sociales y la decision de compra.

Decision de

Factores sociales compra
Factores sociales Coeficiente de correlacion 1,000 797
Sig. (bilateral) . ,000
Tau b de N 161 161
Kendall Decision de Coeficiente de correlacion 797 1,000
compra Sig. (bilateral) ,000 X
N 161 161

** La comrelacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota. La tabla, muestra el coeficiente de correlacion y la significancia entre los factores sociales y

la decision de compra. Fuente: SPSS 26.
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4. Decision estadistica
El resultado del coeficiente de correlacion Tau_b de Kendall indica una correlacién de
0.797**; de acuerdo a la Tabla 15, se determina que existe una correlacion positiva
considerable entre los factores sociales y la decisién de compra de los usuarios de la Tarjeta
Oh!; por otro lado, se muestra un p-valor menor que el nivel de significancia (0.000 < 0.05), el
cual indica una relacion significativa; motivo por el cual se rechaza la hipdtesis nula y se acepta
la hipétesis alterna (hipodtesis especifica 2).
5. Diagrama de dispersion
Figura 21

Dispersion lineal de la prueba de hip6tesis especifica 2.
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Nota. la figura muestra, la relacién positiva que existe entre los factores sociales que influyen
en el comportamiento del consumidor y la decision de compra. Fuente: Resultado de la prueba
estadistica con el SPSS 26.

6. Conclusion final

De acuerdo a la Figura 21, respaldamos los resultados alcanzados, ya que, la linea nos
indica que existe una correlacion lineal positiva considerable, segun el indice; ademas, los
niveles de concentracion representado por los puntos en el diagrama amparan la relacion
que existe entre los factores sociales que influyen en el comportamiento del consumidor y
la decision de compra de los usuarios de la tarjeta de crédito Oh!. en Tiendas Oechsle de

Huancayo, en el afio 2018.



5.2.4. Prueba de la hipdtesis especifica 3

1. Planteamiento de la hipdtesis estadistica

Hipdtesis Alterna (Hi)
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La relacidn que existe entre los factores personales que influyen en el comportamiento

del consumidor y la decision de compra de los usuarios de la tarjeta de crédito Oh!. en

Tiendas Oechsle de Huancayo, en el afio 2018, es significativa.
Ha: rxy # 0 (Existe relacion)

Hipotesis Nula (Ho)

La relacidn que existe entre los factores personales que influyen en el comportamiento

del consumidor y la decision de compra de los usuarios de la tarjeta de crédito Oh!. en

Tiendas Oechsle de Huancayo, en el afio 2018, no es significativa.

Ho: rxy= 0 (No existe relacion)
2. Determinacion del nivel de significancia y zona de rechazos
Nivel de significancia de (a = 0.05).
- Sip>a: Seacepta la Ho
- Si p < a: Se rechaza la Ho
3. Tabla de correlacion
Tabla 19

Correlacion entre los factores personales y la decisién de compra.

Factores Decision de
personales compra
Factores Coeficiente de correlacion 1.000 797
personales Sig. (bilateral) : ,000
Tau b de N 161 161
Kendall Decision de Coeficiente de correlacion 797 1.000
compra Sig. (bilateral) ,000 X
N 161 161

** La comrelacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota. La tabla, muestra el coeficiente de correlacion y la significancia entre los factores personales

y la decision de compra. Fuente: SPSS 26.
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4. Decision estadistica
El resultado del coeficiente de correlacion Tau_b de Kendall indica una correlacién de
0.797**; de acuerdo a la Tabla 15, se determina que existe una correlacion positiva
considerable entre los factores personales y la decision de compra de los usuarios de la Tarjeta
Oh!; por otro lado, se muestra un p-valor menor que el nivel de significancia (0.000 < 0.05), el
cual indica una relacion significativa; motivo por el cual se rechaza la hipdtesis nula y se acepta
la hipétesis alterna (hipdtesis especifica 3).
5. Diagrama de dispersion
Figura 22

Dispersion lineal de la prueba de hip6tesis especifica 3.

18 ® o9

Factores personales

50 55 60 65 70 75

Decisién de compra

Nota. la figura muestra, la relacion positiva que existe entre los factores personales que influyen
en el comportamiento del consumidor y la decision de compra. Fuente: Resultado de la prueba
estadistica con el SPSS 26.

6. Conclusion final
De acuerdo a la Figura 22, respaldamos los resultados alcanzados, ya que, la linea nos
indica que existe una correlacion lineal positiva considerable, segun el indice; ademas, los
niveles de concentracion representado por los puntos en el diagrama amparan la relacion que
existe entre los factores personales que influyen en el comportamiento del consumidor y la
decision de compra de los usuarios de la tarjeta de crédito Oh!l. en Tiendas Oechsle de

Huancayo, en el afio 2018.



5.2.5. Prueba de la hipotesis especifica 4

1. Planteamiento de la hipdtesis estadistica

Hipdtesis Alterna (Hi)
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La relacion que existe entre los factores psicoldgicos que influyen en el comportamiento

del consumidor y la decision de compra de los usuarios de la tarjeta de crédito Oh!. en

Tiendas Oechsle de Huancayo, en el afio 2018, es significativa.
Ha: rxy # 0 (Existe relacion)

Hipotesis Nula (Ho)

La relacion que existe entre los factores psicolégicos que influyen en el comportamiento

del consumidor y la decision de compra de los usuarios de la tarjeta de crédito Oh!. en

Tiendas Oechsle de Huancayo, en el afio 2018, no es significativa.
Ho: rxy= 0 (No existe relacion)

2. Determinacion del nivel de significancia y zona de rechazos
Nivel de significancia de (a = 0.05).
- Sip>a: Seacepta la Ho
- Si p < a: Se rechaza la Ho

3. Tabla de correlacion

Tabla 20

Correlacion entre los factores psicoldgicos y la decision de compra.

Factores Decision de

psicologicos compra

Factores Coeficiente de correlacion 1,000 .638™
Tau b de psicoldgicos Sig. (bilateral) ) ,000
Kendall N 161 161
Decision de Coeficiente de correlacion .638™ 1,000

compra Sig. (bilateral) ,000 X

N 161 161

** La comrelacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota. La tabla, muestra el coeficiente de correlacion y la significancia entre los factores psicologicos

y la decision de compra. Fuente: SPSS 26.
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4. Decision estadistica
El resultado del coeficiente de correlacion Tau_b de Kendall indica una correlacién de
0.638**; de acuerdo a la Tabla 15, se determina que existe una correlacion positiva media entre
los factores psicologicos y la decision de compra de los usuarios de la Tarjeta Oh!; por otro
lado, se muestra un p-valor menor que el nivel de significancia (0.000 < 0.05), el cual indica
una relacion significativa; motivo por el cual se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis
alterna (hipdtesis especifica 4).
5. Diagrama de dispersion
Figura 23

Dispersion lineal de la prueba de hip6tesis especifica 4.
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Nota. la figura muestra, la relacion positiva que existe entre los factores psicoldgicos que
influyen en el comportamiento del consumidor y la decision de compra. Fuente: Resultado de
la prueba estadistica con el SPSS 26.

6. Conclusion final

De acuerdo a la Figura 23, respaldamos los resultados alcanzados, ya que, la linea nos
indica que existe una correlacion lineal positiva media, segun el indice; ademas, los niveles
de concentracion representado por los puntos en el diagrama amparan la relacion que existe
entre los factores psicoldgicos que influyen en el comportamiento del consumidor y la
decision de compra de los usuarios de la tarjeta de crédito Oh!. en Tiendas Oechsle de

Huancayo, en el afio 2018.
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ANALISIS Y DISCUCION DE RESULTADOS

Primera discusion

En esta investigacion al determinar la relacion que existe entre el comportamiento del
consumidor y la decision de compra de los usuarios de la tarjeta de crédito Oh!. en Tiendas
Oechsle de Huancayo, en el afio 2018, se pudo encontrar un coeficiente de correlacion Tau_b
de Kendall de 0.900**; entre ambas variables; por otro lado, también se muestra el un p-valor
menor que el nivel de significancia (0.000 < 0.05), el cual indica una relacion significativa.
Esto nos quiere decir que los factores culturales, los factores sociales, los factores personales
y los factores psicolégicos, tienden a relacionarse con las intenciones de compra y la decisién
de compra de los usuarios de la tarjeta de crédito Oh!. en Tiendas Oechsle de Huancayo, en el
afio 2018. Frente a lo mencionado se rechaza la hip6tesis nula y se acepta la hipotesis general
de la investigacién. Este resultado es corroborado con las investigaciones desarrolladas por
(Rodriguez & Tenorio, 2017); (Cobos, 2017); y (Murillo & Ortiz, 2014), en el escenario
internacional; y por (Cotrina, 2018); (Lazaro, 2017); y (Quispe & Hinojosa, 2016), en el
escenario nacional; quienes culminan sus trabajos demostrando la relacion que existe entre el
comportamiento del consumidor y la decision de compra de los clientes. Motivo suficiente por
el cual se respalda el resultado alcanzado en el trabajo de investigacién. Como consecuencia,
al analizar estos resultados confirmamos que el comportamiento del consumidor responde a
factores que juegan un papel importante en la decision de compra de los usuarios de la tarjeta
de credito Oh!. en Tiendas Oechsle de Huancayo. Acotando al resultado alcanzado,
tedricamente, se resalta a (Schiffman & Wisenblit, Comportamiento del Consumidor,
2015) nos dice que “El comportamiento del consumidor es el estudio de las acciones de los
consumidores durante la busqueda, la adquisicion, el uso, la evaluacion y el desecho de los
productos y servicios que, segun sus expectativas, satisfaran sus necesidades” (p.02). Por otro

lado, (Armstrong & Kotler, 2013) “La decision real de compra es parte de un proceso de
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compras mucho mas grande que inicia con el reconocimiento de las necesidades y va hasta la
manera en que uno se siente despues de hacer la compra. Los mercaddlogos desean estar

involucrados en todo el proceso de la decision de compra” (p. 142).

Segunda discusion

En esta investigacion al establecer la relacion que existe entre los factores culturales
que influyen en el comportamiento del consumidor y la decision de compra de los usuarios de
la tarjeta de crédito Oh!. en Tiendas Oechsle de Huancayo, en el afio 2018, se pudo encontrar
coeficiente de correlacion Tau_b de Kendall de 0.666**; entre los factores culturales y la
decision de compra; por otro lado, también se muestra el un p-valor menor que el nivel de
significancia (0.000 < 0.05), el cual indica una relacion significativa. Esto nos quiere decir que
la cultura, la subcultura, y la clase social, tienden a relacionarse con la decision de compra de
los usuarios de la tarjeta de crédito Oh!. en Tiendas Oechsle de Huancayo, en el afio 2018.
Frente a lo mencionado se rechaza la hip6tesis nula y se acepta la hipétesis especifica 1 de la
investigacion. Este resultado es corroborado con las investigaciones desarrolladas por
(Rodriguez & Tenorio, 2017); (Cobos, 2017); y (Murillo & Ortiz, 2014), en el escenario
internacional; y por (Cotrina, 2018); (Lazaro, 2017); y (Quispe & Hinojosa, 2016), en el
escenario nacional; quienes, en sus trabajos, demuestran la relacion que existe entre los factores
culturales y la decision de compra de los clientes. En tal sentido, bajo lo referido anteriormente
y al analizar estos resultados, confirmamos que mientras exista estrategias comerciales
orientadas al nivel sociocultural de los usuarios de la tarjeta, mejor seran los resultados.
Acotando al resultado alcanzado, tedricamente, se resalta a (Kotler & Armstrong, 2017)
“Cuando se habla de los factores culturales se ejercen una influencia amplia y profunda sobre
el comportamiento del consumidor. El especialista en marketing debe entender el papel que
desempefia la cultura, subcultura y clase social del comprador” (p. 143). Por otro lado,

(Armstrong & Kotler, 2013) “La decision real de compra es parte de un proceso de compras
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mucho mas grande que inicia con el reconocimiento de las necesidades y va hasta la manera
en que uno se siente después de hacer la compra. Los mercaddlogos desean estar involucrados

en todo el proceso de la decision de compra” (p. 142).

Tercera discusion

En esta investigacion al estimar la relacion que existe entre los factores sociales que influyen
en el comportamiento del consumidor y la decision de compra de los usuarios de la tarjeta de
crédito Oh!. en Tiendas Oechsle de Huancayo, en el afio 2018, se pudo encontrar coeficiente
de correlacion Tau_b de Kendall de 0.797**; entre los factores sociales y la decision de
compra; por otro lado, también se muestra un p-valor menor que el nivel de significancia (0.000
< 0.05), el cual indica una relacién significativa. Esto nos quiere decir que los grupos de
referencia, la familia, los roles y estatus, tienden a relacionarse con la decision de compra de
los usuarios de la tarjeta de crédito Oh!. en Tiendas Oechsle de Huancayo, en el afio 2018.
Frente a lo mencionado se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis especifica 2 de la
investigacion. Este resultado es corroborado con las investigaciones desarrolladas por
(Rodriguez & Tenorio, 2017); (Cobos, 2017); y (Murillo & Ortiz, 2014), en el escenario
internacional; y por (Cotrina, 2018); (Lazaro, 2017); y (Quispe & Hinojosa, 2016), en el
escenario nacional; quienes demuestran la relacion que existe entre los factores sociales y la
decision de compra de los clientes. Como consecuencia de todo ello, respaldamos nuestro
resultado alcanzado. Por ello, bajo los términos de los resultados analizados, confirmamos que
mientras exista estrategias comerciales orientadas al nivel social de los usuarios de la tarjeta,
mejor seran los resultados. Acotando al resultado alcanzado, tedricamente, se resalta a (Kotler
& Armstrong, 2017) hacen referencia que “El comportamiento del consumidor también esta
influido por factores sociales, tales como pequefios grupos, redes sociales, su familia, sus roles
sociales y su estatus” (p. 147). Por otro lado, (Armstrong & Kotler, 2013) “La decision real de

compra es parte de un proceso de compras mucho mas grande que inicia con el reconocimiento
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de las necesidades y va hasta la manera en que uno se siente después de hacer la compra. Los

mercaddlogos desean estar involucrados en todo el proceso de la decision de compra” (p. 142).

Cuarta discusion

En esta investigacion al precisar la relacion que existe entre los factores personales que influyen
en el comportamiento del consumidor y la decision de compra de los usuarios de la tarjeta de
crédito Oh!. en Tiendas Oechsle de Huancayo, en el afio 2018, se pudo encontrar coeficiente
de correlacion Tau_b de Kendall de 0.797**; entre los factores personales y la decision de
compra; por otro lado, también se muestra un p-valor menor que el nivel de significancia (0.000
< 0.05), el cual indica una relacién significativa. Esto nos quiere decir que la edad, la etapa del
ciclo de vida, la ocupacién, la situacién econdmica, el estilo de vida, y la personalidad, tienden
arelacionarse con la decisién de compra de los usuarios de la tarjeta de crédito Oh!. en Tiendas
Oechsle de Huancayo, en el afio 2018. Frente a lo mencionado se rechaza la hipotesis nula y se
acepta la hipotesis especifica 3 de la investigacion. Este resultado es corroborado con las
investigaciones desarrolladas por (Rodriguez & Tenorio, 2017); (Cobos, 2017); y (Murillo &
Ortiz, 2014), en el escenario internacional; y por (Cotrina, 2018); (Lazaro, 2017); y (Quispe &
Hinojosa, 2016), en el escenario nacional; quienes de una manera u otra demuestran la relacion
que existe entre los factores personales y la decision de compra de los clientes. Como
consecuencia de todo ello, respaldamos nuestro resultado alcanzado. A manera de reflexion
frente a lo referido anteriormente y a los resultados alcanzados, confirmamos que mientras
exista estrategias comerciales orientadas al nivel personal de los usuarios de la tarjeta, mejor
seran los resultados. Acotando al resultado alcanzado, tedricamente, se resalta a (Cevallos,
Baquero, Lema, & Vera, 2018, p. 48), “La influencia personal constituye una importante
funcion de los lideres de opinidn que son aquellas personas a quienes la gente acude en busca
de consejo, opinion y sugerencias cuando se toman decisiones de compra”. Por otro lado,

(Armstrong & Kotler, 2013) “La decision real de compra es parte de un proceso de compras
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mucho mas grande que inicia con el reconocimiento de las necesidades y va hasta la manera
en que uno se siente después de hacer la compra. Los mercaddlogos desean estar involucrados
en todo el proceso de la decision de compra” (p. 142).
Quinta discusion

En esta investigacion al conocer es la relacion que existe entre los factores psicoldgicos
que influyen en el comportamiento del consumidor y la decision de compra de los usuarios de
la tarjeta de crédito Oh!. en Tiendas Oechsle de Huancayo, en el afio 2018, se pudo encontrar
coeficiente de correlacion Tau_b de Kendall de 0.638**; entre los factores psicologicos y la
decision de compra; por otro lado, también se muestra un p-valor menor que el nivel de
significancia (0.000 < 0.05), el cual indica una relacion significativa. Esto nos quiere decir que
la motivacion, la percepcion, el aprendizaje, las creencias y actitudes, tienden a relacionarse
con la decision de compra de los usuarios de la tarjeta de crédito Oh!. en Tiendas Oechsle de
Huancayo, en el afio 2018. Frente a lo mencionado se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la
hipotesis especifica 4 de la investigacion. Este resultado es corroborado con las investigaciones
desarrolladas por (Rodriguez & Tenorio, 2017); (Cobos, 2017); y (Murillo & Ortiz, 2014), en
el escenario internacional; y por (Cotrina, 2018); (Lazaro, 2017); y (Quispe & Hinojosa, 2016),
en el escenario nacional; quienes demuestran la relacion que existe entre los factores
psicologicos y la decision de compra de los clientes. Como consecuencia de todo ello,
respaldamos nuestro resultado alcanzado. En tal sentido, bajo lo referido anteriormente y al
analizar estos resultados, confirmamos que mientras exista estrategias comerciales orientadas
al nivel psicoldgico de los usuarios de la tarjeta, mejor seran los resultados. Acotando al
resultado alcanzado, tedricamente, se resalta a (Kotler & Armstrong, 2017) “Las elecciones de
compra de una persona son influidas aun mas por cuatro factores psicologicos: motivacion,
percepcion, aprendizaje y creencias y actitudes.” (p. 153). Por otro lado, (Armstrong & Kaotler,

2013) “La decision real de compra es parte de un proceso de compras mucho mas grande que
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inicia con el reconocimiento de las necesidades y va hasta la manera en que uno se siente
después de hacer la compra. Los mercaddlogos desean estar involucrados en todo el proceso

de la decision de compra” (p. 142).
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CONCLUSIONES

En relacion al objetivo general, el cual fue: determinar la relacion que existe entre el
comportamiento del consumidor y la decision de compra de los usuarios de la tarjeta de
crédito Oh!. en Tiendas Oechsle de Huancayo, en el afio 2018. Tomando como partida el
presente objetivo se concluye el trabajo, aclarando que existe suficiente evidencia para
demostrar la relacion que existe entre el comportamiento del consumidor y la decision
de compra de los usuarios de la tarjeta de crédito Oh!. en Tiendas Oechsle de Huancayo,
en el afio 2018. Como respaldo a esta conclusién, estadisticamente hablando, al 95% de
confianza, el de correlacion Tau_b de Kendall nos dice que existe una correlacion
positiva fuerte de 0,900**, y un p valor de 0,000.

Tomando como partida el objetivo especifico 1, el cual fue: establecer la relacion que
existe entre los factores culturales que influyen en el comportamiento del consumidor y
la decisién de compra de los usuarios de la tarjeta de crédito Oh!. en Tiendas Oechsle de
Huancayo, en el afio 2018. Se concluye el trabajo, demostrando que existe suficiente
evidencia para demostrar la relacion que existe entre los factores culturales y la decisién
de compra de los usuarios de la tarjeta de crédito Oh!. en Tiendas Oechsle de Huancayo,
en el afio 2018. Como respaldo a esta conclusién, estadisticamente hablando, al 95% de
confianza, el de correlacion Tau_b de Kendall nos dice que existe una correlacion
positiva media de 0,666**, y un p valor de 0,000.

Tomando como partida el objetivo especifico 2, el cual fue: estimar la relacion que existe
entre los factores sociales que influyen en el comportamiento del consumidor y la
decision de compra de los usuarios de la tarjeta de crédito Oh!. en Tiendas Oechsle de
Huancayo, en el afio 2018. Se concluye el trabajo, demostrando que existe suficiente
evidencia para demostrar la relacion que existe entre los factores sociales y la decision

de compra de los usuarios de la tarjeta de crédito Oh!. en Tiendas Oechsle de Huancayo,
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en el afio 2018. Como respaldo a esta conclusion, estadisticamente hablando, al 95% de
confianza, el de correlacion Tau_b de Kendall nos dice que existe una correlacion
positiva fuerte de 0,797**, y un p valor de 0,000.

Tomando como partida el objetivo especifico 3, el cual fue: precisar la relacion que existe
entre los factores personales que influyen en el comportamiento del consumidor y la
decision de compra de los usuarios de la tarjeta de creédito Oh!. en Tiendas Oechsle de
Huancayo, en el afio 2018. Se concluye el trabajo, demostrando que existe suficiente
evidencia para demostrar la relacion que existe entre los factores personales y la decision
de compra de los usuarios de la tarjeta de crédito Oh!. en Tiendas Oechsle de Huancayo,
en el afio 2018. Como respaldo a esta conclusién, estadisticamente hablando, al 95% de
confianza, el de correlacion Tau_b de Kendall nos dice que existe una correlacion
positiva fuerte de 0,797**, y un p valor de 0,000.

Tomando como partida el objetivo especifico 4, el cual fue: conocer es la relacion que
existe entre los factores psicolégicos que influyen en el comportamiento del consumidor
y la decision de compra de los usuarios de la tarjeta de crédito Oh!. en Tiendas Oechsle
de Huancayo, en el afio 2018. Se concluye el trabajo, demostrando que existe suficiente
evidencia para demostrar la relacion que existe entre los factores personales y la decisién
de compra de los usuarios de la tarjeta de crédito Oh!. en Tiendas Oechsle de Huancayo,
en el afio 2018. Como respaldo a esta conclusion, estadisticamente hablando, al 95% de
confianza, el de correlacion Tau_b de Kendall nos dice que existe una correlacion

positiva fuerte de 0,638**, y un p valor de 0,000.



95

RECOMENDACIONES
Considerar la informacion recabada sobre el comportamiento del consumidor y la
decision de compra que realizan los usuarios de la tarjeta Oh!, en Tiendas Oechsle de
Huancayo, con la finalidad de disefiar estrategias orientadas a atender los diversos
factores que influyen en las actitudes de los clientes, por ende, mejorar los ingresos de la
empresa.
Concientizar a los colaboradores y establecer una orientacion a los usuarios de la tarjeta
Oh!, con el propdsito de atender a sus requerimientos, gustos y preferencias en relacién
a la cultura o el grupo social a la que pertenecen, y de esta manera hacer que sus visitas
sean mas frecuentes.
Adiestrar a los colaboradores en relacion al uso de la tarjeta Oh!, con la finalidad de
mejorar la atencidn entorno a los factores sociales como los grupos de referencia a la
pertenecen, la familia de donde provienen y los roles y estatus que los representa; y por
ende, mejorar los ingresos de la empresa.
En Tiendas Oechsle se debe desarrollar estrategias que permitan orientar a los usuarios
de la tarjeta Oh!, tomando como referencia su edad, su ocupacién, su situacion
econdmica, su estilo de vida y su personalidad, con el Unico fin de satisfacer sus
necesidades sin queja alguna.
Se deben mejorar las estrategias de comercializacion que se desarrollan en Tiendas
Oechsle, tomando como referencia la motivacion que impulsa la compra de los usuarios
de la tarjeta Oh!, la percepcion que tienen, el aprendizaje, las creencias y actitudes que

los representa.
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Anexo 1: Matriz de Consistencia

“Comportamiento del consumidor y decision de compra con la tarjeta de crédito Oh!. en Tiendas Oechsle, Huancayo 2018

Problemas Objetivos Hipdtesis Variables Dimensiones Metodologia
D1
Problema general Objetivo general Hipdtesis general Factores culturales
- ¢Cudl es la relacion que existe entre el Determinar la relacion que existe entre el La relacion que existe entre el que influyen en el
comportamiento del consumidor y la comportamiento del consumidor y la comportamiento del consumidor y la comportamiento del
decision de compra de los usuarios de la decision de compra de los usuarios de la decision de compra de los usuarios de la consumidor
tarjeta de crédito Oh!l. en Tiendas tarjeta de crédito Ohl. en Tiendas tarjeta de crédito Oh!. en Tiendas D2 Tipo de la investigacion
Oechsle de Huancayo, en el afio 2018? Oechsle de Huancayo, en el afio 2018. Qechs]e d_e Huancayo, en el afio 2018, es Factores sociales que Basica
significativa. influyen en el
Problemas especificos Objetivos especificos Hipétesis especificas comportamiento del Nivel de la investigacion
- ¢Cual es la relacion que existe entre los Establecer la relacion que existe entre los La relacion que existe entre los factores Variable | consumidor Correlacional
factores culturales que influyen en el factores culturales que influyen en el culturales que influyen en el  Comportamiento 03

comportamiento del consumidor y la
decision de compra de los usuarios de la
tarjeta de crédito Oh!. en Tiendas
Oechsle de Huancayo, en el afio 2018?

¢Cudl es la relacion que existe entre los
factores sociales que influyen en el
comportamiento del consumidor y la
decision de compra de los usuarios de la
tarjeta de crédito Oh!. en Tiendas
Oechsle de Huancayo, en el afio 2018?

¢Cudl es la relacion que existe entre los
factores personales que influyen en el
comportamiento del consumidor y la
decision de compra de los usuarios de la
tarjeta de crédito Ohl. en Tiendas
Oechsle de Huancayo, en el afio 2018?

¢Cudl es la relacion que existe entre los
factores psicolégicos que influyen en el
comportamiento del consumidor y la
decision de compra de los usuarios de la
tarjeta de crédito Ohl. en Tiendas
Oechsle de Huancayo, en el afio 2018?

comportamiento del consumidor y la
decision de compra de los usuarios de la
tarjeta de crédito Oh!. en Tiendas
Oechsle de Huancayo, en el afio 2018.

Estimar la relacion que existe entre los
factores sociales que influyen en el
comportamiento del consumidor y la
decision de compra de los usuarios de la
tarjeta de crédito Oh!. en Tiendas
Oechsle de Huancayo, en el afio 2018.

Precisar la relacion que existe entre los
factores personales que influyen en el
comportamiento del consumidor y la
decision de compra de los usuarios de la
tarjeta de crédito Ohl. en Tiendas
Oechsle de Huancayo, en el afio 2018.

Conocer es la relacion que existe entre
los factores psicoldgicos que influyen en
el comportamiento del consumidor y la
decision de compra de los usuarios de la
tarjeta de crédito Ohl. en Tiendas
Oechsle de Huancayo, en el afio 2018

comportamiento del consumidor y la
decision de compra de los usuarios de la
tarjeta de crédito Oh!. en Tiendas
Oechsle de Huancayo, en el afio 2018, es
significativa.

La relacion que existe entre los factores
sociales que influyen en el
comportamiento del consumidor y la
decision de compra de los usuarios de la
tarjeta de crédito Oh!. en Tiendas
Oechsle de Huancayo, en el afio 2018, es
significativa.

La relacion que existe entre los factores
personales que influyen en el
comportamiento del consumidor y la
decision de compra de los usuarios de la
tarjeta de crédito Oh!. en Tiendas
Oechsle de Huancayo, en el afio 2018, es
significativa.

La relacion que existe entre los factores
psicolégicos que influyen en el
comportamiento del consumidor y la
decision de compra de los usuarios de la
tarjeta de crédito Oh!. en Tiendas Oechsle
de Huancayo, en el afio 2018, es
significativa.

del consumidor

Variable 11
Decision de
compra

Factores personales
que influyen en el
comportamiento del
consumidor

D4
Factores
psicolégicos que
influyen en el
comportamiento del
consumidor

D1
Intension de
compra

D2
Decision de
compra

Disefio de la investigacion
Descriptivo correlacional

Poblacion
P =277 clientes

Muestra
m=161

Técnicas de recoleccion de
datos:
Encuesta
Entrevista a profundidad

Instrumentos de
recoleccién de datos:
Cuestionario
Guia de entrevista

Nota. La tabla, nos muestra la sintesis del contexto de la presente investigacion. Fuente: elaboracion propia, basada en el contexto.



Anexo 2: Matriz de Operacionalizacion de Variables

Cuadro de operacionalizacion de la Variable 1.

Variable I Definicion Deﬁm-_:lan Dimensiones Indicadores Instrumento Esra_ln_ de
concepiual operacional medicion
D1 1.1. Comportamiento acorde a la cultura persomal v
Factores familiar que pertenece.
culturales que 12. Comportammento de compra acorde a las exigencias de
i : . su trabajo.
Esta .'“"m.bl'." € mﬂll}ﬁ:l&!lel 13, Comportamiento acorde a la clase social a la que
opergﬂona_lmo en4 comportamiento pertenece. ESCALA
) dimensiones: del consumidor 14 Comportamiento acorde a la necesidad personal, y ORDINAL
(Schiffman & factores culturales, profesional.
Wisenblit, 2015) factores sociales. D2 21, Comportamiento en relacién al grupo social a la que (1)
nos dice que “El factores personales Factores pertenece. . : Totalmente en
comportamiento del v factores Sociales que 22, Influencia de la familia en el comportanuento de desacuerdo
consumidor es el psicologicos; para influyen en el compra. o
estudio de las determinas Ia cony ento 23, ;?_rc::lfx;;p:lama en el quehacer diano como persona o 2
V1 acuom:s_de los relacion que existe del consumidor 54 Comportamiento acorde al estatus social a la que Cuestionario de En desacuerdo
Comportaniento consumidores entre el pertenece. Hes °
del consumidor ~ durante la busqueda.  comportamiento del D3 3.1. Comportamiento acorde a la edad y estilo de vida a la sta (3)
1a adquisicion. el consumidor  Ia Factores que pertenece como familia. Indiferente
uso, la evaluacion ¥y decision de compra personales que 32, Comportamiento acorde a la situacién econénuea a la
€l desecho de los de los usuarios de la infhryen en el pertenece como familia. _ )
pr_odlmos y tarjeta de ft‘fedﬂﬂ com . 33. Comportamiento atordr_ a la personalidad que lo De acuerdo
servicios que, segin Oh!. en Tiendas del clonsmnidor is gpm"m“ ante sus SEIEEJWT;' ) al
. 4 rtamiento acerde a la ocupacién personal ¥
sus expectativas, Oechsle de orpe : 3
T - famuliar. (%)
satisfaran sus Huancayo. en el afio —— -
- - : ; D4 4.1. Motivacion que cuenta por las marcas, el escenanio, o Totalmente de
necesidades™ (p.02). 2018, para medirla Factores el servicio que busca. acuerdo
se Elab_':"fm_lm psicolégicos que 42. Percepcitn que cuenta en relacion a la compra con
cuestionano influven en el tarjetas de crédito.
compuesto de 12 Tyen ef i 43, Aprendizaje que logra con el uso del bien o servicio
items. mmm que adquiere.
del consumidor 44 Creencias ¥ actitudes acorde a las exigencias de la

sociedad.

Nota. La tabla, nos muestra las variables, la definicién conceptual, la definicién operacional las dimensiones de la variable y sus indicadores, utilizados en la

investigacion.



Cuadro de operacionalizacion de la Variable 11.

Variable IT Definicion DEﬁman Dimensiones Indicadores Insoumento IEsm.l A '.10
concepiual operacional medicién
1.1. Tiene conocinuento de sus necesidades a las que pretende
atender.
1.2, Toma en cuenta los gustos v preferencias cuande quiere
satisfacer sus deseos.
Esta variabl 1.3. Analiza el comportamiento del mercado en relacién a sus
A VAranie se - expectativas. ESCALA
. . operacionalizo en 2 D_:! 14 Analiza los gastos que se genera con la compra con tarjeta ORDINAL
“La accion de la dimensiones: Intension de de crédito. :
comprano esmas  infencién de compra compra 1.5. Busca estimulaciones acordes a sus expectativas sobre el
que una etapa en v decision de producto. (1)
una serie de Ccompra; para 1.6. Busca experimentar nuevas sifmaciones de satisfaccidn Totalmente en
actividades determinar la personal. desacuerdo
psiquicas v fisicas relacion que existe L.7. Modifican sus acciones en fomo a la publicidad que
. adqumere. 2
V2 que tiene luga{ eﬂm"_""l 1.8 }:flitql:ldj.ﬁfan sms acclones en tomo a las estrategias de i i En degazuerdﬂ
Decision de durante cierto afio.  comportamiento del promocién que se le presenta. Cuestionario de
compra Algunas de las CUﬂSl]]I]_ldDT via 21. Decide su compra en tomo a sus gustos y preferencias en encuesta G)
actividades decision de compra colores. .
precedenala de los usuarios de la 22 Decide su compra en base a los beneficios que le brinda el Indiferente
Ccompra propiamente jeta de crédito producto.
dipgh,al?rotms en %IJ]]! _en Tiendas 23, Decide sucompra tomando como referencia el lugar donde 4
cambio, son Oechsle de D2 oy o expende el producto. . De acverdo
posteriores” it vo. en el afio ssitn e 24 ﬁc&ﬂ;? compra tomande como referencia la marca del i
(Cevallos. Baquero. 2018. para M]’a compra 23 Decide su compra tomando como referencia el precie del Totahg:e}me de
Lema, & Vera, se elaborara un producto. nerd
2018, p. 48). cuestionario 2.6. Decide su compra acorde a su nivel socloscondmico. acuerdo
compuesto de 12 17. Decide su compra de acuerdo a sus necesidades
items. personales.
2% Decide su compra por influencia de ofras personas.

Nota. La tabla, nos muestra las variables, la definicion conceptual, la definicion operacional las dimensiones de la variable y sus indicadores, utilizados en la

investigacion.



Anexo 3: Matriz de Operacionalizacion del Instrumento

Matriz de operacionalizacion de la primera variable

Nombre de Ia

Variahle variable Dimensiones Indicadores Ttems Eespuesta
- Comportamiento acorde ala cultwra 1. jLa actitud que nestra en 1a compra que realiza en Tiendas Oechsle con la
D1 personal v familiar que pertenece. tarjeta de crédito Oh!, es acorde a la cultura persomal v familiar a la que
Factores - Comportamiento de comipra acorde pertenece?
{__'mu;nua]ﬁqufi' a 1as exigencias de su trabajo. 2 EE: compcrrtademjlenlo de compra en T1endas'.m Dechsb _ ?le con 1a tarjeta de crédito
uvenenel sortamien 1, responde a las exigencias que exige su trabajo?
comportamien Eo?:ial ala que ;UE;:;.:: 2 1a clase 3. ;Su comportamiento de compra en Tiendas Oechsle con la farjeta de crédito
to del . Co iento acof;je 2 la Oh!, es acorde a la clase social a la que pertenece?
consumidor P X . 4. ;Su comportamiento de compra en Tiendas Oechsle con la tarjeta de crédito
necesidad personal, y profesional. Oh!, esta acorde a la necesidad personal, v profesional? ESCALA
D2 - Comportamiento en relacién al grpo 5. ;Su comportamiento de compra en Tiendas Oechsle con Ia tarjeta de crédito GppVAL
Facta;n:s social ala que pertenece. Oh!, se encuentra en relaﬁop al grupo social a la que pertv_eﬂfce?
sociales que Influencia de la familia en e 6. ;Su familia tiene influencia difecta en su comportamienfo de compra, en (1)
influven en ol comportamiento de compra. o Tiendas Oechsle, con la tarjeta de crédito Oh!? _ o Totalmente en
comn en Rol que practica en el quehacer diario 7. ;Fl rol que practica en el quehacer diario como persona o profesional, incide en  yocn 4 ierdo
Comportamiento E’ro del como persona o profesional _ su comportamiento de compra en Tiendas Oechsle. con 1a tarjeta Oh!? _ 2
del consumidor consumid - Comportamiento acorde al estams social g .Sy comportamiento de compra en Tiendas Oechsle con la tarjeta de crédito o
Variable I ala que pertenece. Oh!, es acorde al estatus social a la que pertenece?
- Comportamiento acorde a la edad v 9. ;Su comportamiento de compra en Tiendas Oechsle con la farjeta de crédito desacuerdo
D3 estilo de vida a la que pertenece. O, es acorde a la edad v estilo de vida a la que pertenece como familia? 3)
Factores - Comportamiento acorde a la siwacién 10, ;Su comportamiento de compra en Tiendas Oechsle con la farjeta de crédito  Indiferente
personales queé  econdmica a la pertenece como familia Oh!, es acorde a la situacion econdmica a la pertenece como familia? )
nfluyenenel - Comportamiento acorde 2 la 1] ;Sy comportamiento de compra en Tiendas Oechsle con Ia tagjeta de crédito  De acuerdo
comportamien  personalidad que lo representa ante sus Oh!, es acorde a la personalidad que lo representa ante sus semejantes? (5)
to del semejantes. 12, ;Su comportamiento de compra en Tiendas Oechsle con 1a tarjeta de crédite  Totalmente de
consumudor - S:I?F;g?“ﬁ:‘ﬂﬁmrd* a la ocupacin Oh!, es acorde a la ocupacion personal v familiar? acuerdo
D4 - Motivacién que cuenta por las marcas. el 13, ;Su comportamiento de compra en Tiendas Oechsle con la tarjeta de crédito
Factores escenario, o el servicio que busca. Oh!, responde a una motivacion por las marcas?
psicologicos - Percepcion que cuenfa en relacion ala 14 ;Percepeion que cuenta en relacion a la compra con tarjetas de crédito, hacen
que influyen compra con tafjetas de crédito. que su comportamiento de compra sea lo deseado?
enel - Aprendizajequelograconelusodelbien 15 Usted tiene un aprendizaje que logra con el uso del bien o servicio que adquiere
comportamien O Servicio que adquiere. en Tiendas Oechsle?
to del - Creencias y actiudes acorde 2 1as 16 Cyenta con creencias y actiftudes acorde a las exigencias de la sociedad. es su
consumidor exigencias de la sociedad comportamiento de compra Tiendas Oechsle?

Nota. La tabla, nos muestra la variable, sus indicadores, los items del instrumento de recoleccion de datos, y la escala de medicion.



Matriz de operacionalizacion de la segunda variable

Nombre de la

Variable variable Dimensiones Indicadores Ttems Eespuesta
Tiene conocimiento de sus necesidades
a las que pretende atender. 1. ;Sudecision de compra en Tiendas Oechsle con la tarjeta de crédito Oh!. es
Toma en cuenta los pustos v acorde a la cultura personal v familiar que pertenece?
preferencias cuando quiere satisfacer 2. ;Sudecision de compra en Tiendas Oechsle con la tarjeta de crédito Oh!, es
sus deseos. acorde a las exigencias de su trabajo?
Analiza el comportamiento del mercado 3. jSudecision de compra en Tiendas Oechsle con la tarjeta de crédito Oh!, es
en velacifn & s expectativas acorde a la clase social a la que pertenece.
_ ) 4. ;5Su decision de compra en Tiendas Oechsle con la tarjeta de crédito Oh!,
D1 Analiza los gas_tns que 5€ genera con la esta acorde a sus necesidades personales v profesionales?
Inten=zion de COmpra Con 'm]ﬂ‘? de credito. 5. ;Sudecision de compra en Tiendas Oechsle con la tarjeta de crédito Oh!, es
compra Busca e_shmulacmue& acordes a sus en relacién al grupo social a la que pertenece? ESCALA
expectativas sobre el producto. 6. ;Sudecisién de compra en Tiendas Oechsle conla tarjeta de crédito Ohles  Gpnincay
Busca expenmentar nuevas sifuaciones influenciada con su familia? )
de satisfaccidn personal. 7. ;Sudecizsidn de compra en Tiendas Oechsle con la tarjeta de crédito Oh!, es (1)
Modifican sus acciones en tormo a la influenciada con el rol que practica en el quehacer diario como Persona ©  Tuotaimente en
publicidad que adquiere. meﬁic{m_'jﬁ . ) . desacuerdo
o Modifican =us acciones en torno a laz 5. (Sudecision de compra en Tiendas Oechsle con la tarjeta de crédito Oh!, es @)
Decision de estrategias de promeocién que se le acorde al estatus social a la que pertenece? E_u
Variable compra presenta. desacoendo
I Decide su compra en tomo a sus gustes 9. ;Su decision de compra en Tiendas Oechsle con la tarjeta de crédito Oh!, es sac;l
v preferencias en colores. acorde a la edad v estilo de vida a la que pertenece como fanmlia? [udi.E' ) ;
Decide su compra en base a los 10. ;5u decision de compra en Tiendas Oechsle con la tarjeta de crédito Oh!, es Zreu =
beneficios que le brinda el producto. acorde a la situacion econdimica a la pertenece como familia? 4
Decide su compra tomando como 11. ;Su decision de compra en Tiendas Oechsle con la tarjeta de crédito Oh!, es De a'l'llﬁdﬂ
refiarencia &l lngar donde 2 de el acorde a la personalidad que lo representa ante sus semejantes? (5
—— . 12. ;5u decisién de compra en Tiendas Oechsle con la tarjeta de crédito Oh!, es  Totalmente de
D Decide .su compra tomando como acorde a la ocupacion personal v familiar? acuerdo
Decizién de B 13. ;Su decision de compra en Tiendas Oechsle con 1a tarjeta de crédito Oh!, es
. refﬁ.'eu-:m la marca del producto. motivada por las marcas?
: Decide su compra tomando €OMO 14 gy decision de compra en Tiendas Oechsle con la tarjeta de crédito Oh!, es
referencia el precio del producto. motivada por la percepcién que cuenta sobre los productos.
Decide su compra acorde a su nivel 15 ;Sudecision de compra en Tiendas Oechsle con la tarjeta de crédito Oh!, es
socioeconomico. influenciada por el aprendizaje que logra con el uso del bien o servicio que
Decide su compra de acuerdo a sus adquiere?
necesidades personales. 16. ;Su decision de compra en Tiendas Oechsle con 1a tarjeta de crédito Oh!, es

Decide su compra por mfleencia de
otras personas.

influencias por sus creencias y actitudes acorde a las exigencias de Ia

sociedad?

Nota. La tabla, nos muestra la variable, sus indicadores, los items del instrumento de recoleccion de datos, y la escala de medicion.



Anexo 4: El instrumento de investigacion y constancia de su aplicacion

UNIVERSIDAD PERUANA LOS ANDES
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y CONTABLES
CARRERA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION Y SISTEMAS UPLA

CUESTIONARIO 1

Mediante el presente cuestionario, me presento amte Usted, a fin de que dé respusesta a las preguntas formmladas,
esta informacion relevante servira para el desammollo de la tesis timalada: Comportsmiento del consumidor v
decizion de compra con la tarjeta de credito Oh!. en Tiendas Oechsle, Huancayo 2018, el gue permitia
medir las variables de estudio v probar la hipotesis, por tal proposito acudo a Ud. Para que a pelando a su buen
criterio de respuestas con foda honesddad; quedando agradecida (o) por su intervencion.

Imstrocciones: Por fawar, lea cosdadosaments cada una de las pregumias, ¥ marca uoa sola respuesta que
considers 1y comecta.

1) Tomimsnte en desyowerdo.
1y Endesacuerdo
3y Indifsremiz.
4) Deacoerdo.
5} Tomimeote de acnerdo.
Conzentimiento Informado

Acepto participar vohmiariamente en esta investigacion, conducida por: Zulema Casiro Bemmospi, He sido
informade (a) de que L2 meta de este estodio es desarrollar un trabaje de investizacion.

Me han indicade tmbisn que tendre que responder las pregumtas del cuestionario, lo cual tomara
aproximadamente 15 minutes. Facomozco gue la informacion que yo provea en el rabajo de esta investizacion
&5 estictamente confidencial ¥ no sera usada para pingon oftro proposito fiera de este estudio sin md
consentimienin. He sido informado de qua poedo hacer pregunias sobe el provecto en cualquier memsnto ¥ que
puedo retitarme del misme cuando as1 ko decida, sin gue esto acarres perjuicio alsuno para mi persona.

Entiendo gue una copia de esta fcha de consentimiento me sera enfregada, v que puedo pedir informacion sobre
los resultados de este astodio cuande este hava comchiida

CTUESTIONARIO DE LA VARTARLFE COMPORTAMIFNTO DEL CONSULTDOR

FSCALA DE MEDICTON

P
ITEMS T 1 2 | 3 [ &+ [ &

Facoore: culmrale: goe mfluves en el comporismienio del consnmidor

;La actited goe mmestra en 1a compra que mealiva en Tiendas Cechsle
1 con Lo tarjeta de credito Ob!, e acords a b cultura perseoal y familiar 2
[a goe permece T

i&u comportamigote de compre en Tiendas Oechile con b oojee de
- cradito Ob!, responde 2 las cgemciz que sxdge su tbajo”

i5u comportamisote ds compra en Tiendas Oechile com 13 tarjeta de
3 craditn ObY, es acords a 1a clee social a la qee parmmecs?

;&u comportamignbo de compra en Tkndas Jechle con 12 trjete de
1 craédiin Ob!, esth acorde a las necesidad personal, ¥ profesional?

Facoores sociales gue infloves en & comportamients del consumidor
;&u commportamignto ds compra wn Tiendas Oechile com 12 trjets de
3 cradito Ob!, s somenta sa mlactn al gupe social 2 b gee partenecs?

;i 5m familis tieme inflsencis divech @ s compostarsienin de compra, e
§ Tisndas Owechsle, con b trje de crédine OR!T




=

(El mol gae practica o &l gushacer dianio como parscoa o profusicoal
incide sm su comportamignio de compra @n Tiemdes Owechale, con 1=
tarjuta Oh!?

;50 comportamignto de compra en Tiendas Cechsle con b Brjes de
cradito Ob!, es acords al estams vocial 2 la qoe pestansce”

Facoeres

persenales gue infleyen en ¢l comportamisats del comznmidor

;5u commportamigars de compr en Tuandas Owechile com b faneta de
cradito Oh', e acorde 2 by edad ¥ sstilo da wide a |a que pertenecs como

Earrilia?

i&u comportamignto de compra en Tiendas Cechsle con 12 tarjets de
cradito Oh!, e acords a la sitmacidn econtewica a [y pertenecs come
——

j&u comporfamiento de compra en Tiendas Cechsle con 3 farjet de
oradito COh!, s aconds a In pervomalidad que lo reprosemta ante sus
samgjantas?

;5u commportamigars de compr en Tuandas Owechile com 12 farjeta de
crédito Oh', es aconds a la ooapaciin persomal y familr?

pricoléwicn: gue imfluves en el comporiamiento del consnmidor

i5u comportamignto de compra en Tiendas Cechsle con 2 tarjets de
oradito Oh!, recponde & ens motvacion por las marcas?

;Percapcion quo coemts en relacion a 1a compra con trjetas de crdito,
bacan goe w2 comporamianto de cozapra wea lo dessada?

;Usied teme un aprendiraje gos logre con el weo dal bisn o servicio qoe
adquiare an Tiemdas Cechsle?

;Cosnt con oresncias yactmdes acords a las exigencis da 1a socieded,
a5 51 comportamisnio de compra Tiendas Oechsle?

Gracias por su atenclon




UNIVERSIDAD PERUANA LOS ANDES
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y CONTABLES
CARRERA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION Y SISTEMAS

CUESTIONARIO 2

Mediante 2] presente cuestionario, me presento ante Usted, a fin de que de respussia a las preguotas formuladas,
esta informacion relevante servira para el desarrollo de la tesis titnlada- Comportsmiento del consumidor v
decision de compra con la tarjeta de credito Oh!. en Tiendas Oechsle, HEnancayo 2018, el gue permitira
medir las variables de estudio v probar la hipotesis, par tal proposito acude a Ud. Para que a pelande a su buen
criterio de respuestas con toda honesddad; quedando agradecida (o) por su ntervencion.

Instrucciones: Paor favar, lea ooidadosamente cada una ds las pregumias, ¥ marca una sola respussia que
considers la comeca.

1} Totalment= en desacusardo
¥y En desacusrdo
3) Indifereniz,
4) Deaooerdo.
5) Totlmerte de acoerdo.
Consentimiento Informado

Arcepto participar volunfariamenfe en esta investigacion, conducida por: Zulema Casite Bemozpi, He sido
informado (a) de que la meta de este estudio es desamollar un trabaje de iovestizacion.

Me bhan indicade fambién que tendre que responder las pregumtas del cusstionario, lo cual tomara
aproximadamente 15 mires. Reconozco que la informacion que yo provea en el trabajo de est investizacion
&5 estrictamente confidencial ¥ no sera usada para ningun ofro proposito fiaera de este esmadio sin md
consendmienie. He side informado de que poedo hacer pregunias sobre el provecto en cualquier momento v que
pusdo retiramme dal mismo cuande as1 ko decida, sin gue esto acarres perjuicio alguno para mi persoma.

Enfiendo que una copia de esta ficha de consenfimiento me sera entregada, v que puedo pedir informacion sobre
los resuliados de este estodie cuando este hava conchuido

CUESTIONARIO DE LA VARTABLE DECISION DE COMPEA

. ESCALA DE MEDICTON
i — 1 |z | 3| 4 | =

Intemzidn de compra
;5u decision de commpra en Tiendss Cochale con la tarjen de cradim !,

1 i acords a la colum persomal v faoniliyr que partmecs ™
;5u dedision de commpra en Tiendss Oechals con la tagjem de cradim 0!,
i acords a las exigencias de m mabajo?

i 5u dedsioa de cozapra en Tisadss Owciale con la fagjeta de cradim O&!,
3 i acords a la cles socal a b qoe perenecs.
;5 decisiom de compra en Tiendas Oechele conla trjen de crédim Oh!,

L=

* witd aconde a ms mecevidades peromales v profeciomales?
;& dedisiom de compra en Tiendas Oechele conla tanjen de crédiim Oh!,

iBm
3 ut a0 relacion all grepo social a 1a qoe pertenecs?

[ B

i &u dedsion de compra wn Tiendss Cechals con 12 tarjen do cradim Oh!,
f wt ifleenciada com su familia?

;5m dedision de mompra wn Tiendss Oechale con la tarjem de cradiim !,
7 i infuenciada com &l ol que prctica en ol geehacer diario como
parsana o profesional?




i 5u dedsion de compra sn Tiendas Owchals con 1a tagjeta de cradito Oh!,
i acorde al ermris social 2 1 qoe perenecs?

Dhescratm

de comprs

;&m dedsiom de compre en Tiemdes Oechale con la tarjet de crédiim Oh!,
s acorde a la edad v estilo de vida a la qoe pertenecs como familia?

11

i 5u dediita de compre sn Tiendas Owclals con la tagjeta de cradio Ol
i acorde a la sieecion econdmica a [y partnece como Smilis?

11

;5m decsion de compre en Tiemdss Oechale con 1a tarjem do cradim Ch!,
ws acords a la perwcnalidad que b reprecenta aote son semej i

;5m dedsiom de compr en Tiemdss Oechale con la tarjets de crddiim D!,
s acorde a la ooapacion persomal v fomiliar?

13

;5n dedsion de compra en Tiemdss COechale con la tarjem de crédim Oh!,
s motivada por las marcas?

14

i 5u dediita de compre sn Tiendas Owclals con la tagjeta de cradio Ol
ws mwotivada por 1a parcepcitn que ceexta sobre los produactos.

;5m dedsiom de compra en Tiemdes Oechale con la tarjets de crédiim D!,
i inflnanciada por el aprendiras que Jogre com el wso del bism o seracio
gus adquisrs?

16

;5m dedsiom de compr en Tiemdss Oechale con la tarjets de crddiim D!,
i infimancias por s cresmcins ¥ actmdes acorde a las eodgencis dela
sociadad?

Gracias por su atencion




UNIVERSIDAD PERUANA LOS ANDES
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y CONTABLES UPLA
CARRERA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION Y SISTEMAS s

GUIA DE ENTREVISTA

INTRODUCCION:
BT e e s e e ae e ., AODES de nada, quisre agradecerls por el Gempo gque me
brinda para poder realizar ests enfrevista, por oo lade, debo hacer de su comocimiento que los

comentarios e informacion que nos proporcione seran nuoy valiosos para mejorsr el servicio en

Tiendas Oechsle Huancayo.

INFORMACION:
La presents guis es de naturalers andnima v se ha constuido con Snes de detenminar 1 relacion que
exists entre el comportamiento del consumidor v 12 decision de compra de los usuarios de la tarjeta

de cradite Oh!. en Tiendas Oechsle de Husncayo, en el atio 2018,

1. ;Creeustad que los nsuarios de la Tarjets Oh!, son consistentss con su estilo de wida?

[

;Cree usted que los usuarios de la Tarjeta Oh!, achimn acorde a su personzlidad?

+En qué casos necesitas de la motvacion de terceros para realizar una comprz con la Tasjeta
de credito Oh!7

(X3 ]

4. ;Como califica a la variedad de productos que encuentra en las instalaciones de Tienda
Dechele Huancaya?

5. ;Desde su perspectiva como considera el precio de los productos en Tiends:s Oechsla

Huancaye?

Gracias por su apoya



Anexo 5: Confiabilidad y Validez del Instrumento
Confiabilidad del instrumento a través el Alfa de Cronbach

Alfa de Cronbach de los items.

Medis deescala el  Varanes de escala =i Alfa de Cronbach =1 el
feems thl:r:u_ln * [ 1] -:Icl-rlu_u.t-:r:atil Correlacién t-:l-l:ll.-ﬂ: :Eluu.:t-:ln e ha
mmprimide suprimide elememoes corregida rmprimide

ITEBIL 12282 118 451 0,100 (il

2 122 115349 0302 0917
ITEM3 122 107 859 0700 091z
ITEM4 123.00 102150 0737 091z
ITEMIS 123.12 108 484 0390 L9l4
ITEMS 122.75 liog.l . 09lz

7 122 107 859 0700 LLe) b
ITEME 122 107 859 0700 091z
ITEMS 123.12 115517 0158 919
ITEMI1G 122 112155 G316 0918
ITEM11 123.00 108150 0737 09lz
ITEM12 12266 115349 0302 0917
ITEM13 122 107 859 0700 091z
ITEM14 123.12 105 454 0 320 0al4
ITEM13 123.12 105 484 0390 914
ITEM16 122.75 106021 0594 091z
ITEM17 123.00 108150 0737 09lz
ITEMI1E 123.12 108 484 0390 n9ls
ITEM1% 123.12 115.517 0.135E 0919
ITEMZ2 G 122 112155 G316 0918
ITEMZ21 122.75 106021 0594 091z
ITEMZ2] 12288 107 8% 0700 09lz
ITEM23 122 107 859 0700 LLe) b
ITEMZ24 12347 116038 0030 0925
ITEMZ2S 123.12 105 484 0590 94
ITEM2E 123.12 105 484 0390 914
ITEMZT 12266 115349 0302 0917
ITEMZE 122.75 liog.l . 09lz
ITEM2E 123.00 108150 0737 091z
ITEMED 122 115349 0302 0917
ITEM31 123.41 114.1045 0114 o4
ITEM32 123.12 108 484 0390 L9l4

Nota. La Tabla, nos muestra el indice del Alfa de Cronbach de cada uno de los items. Fuente. Resultados en
SPSS 26.



Indice del Alfa de Crombach.

Estadisticas de fiabilidad
Alfade
Cronbach bazada
Alfa de &0 2lemenios
Cronbach pstandarizados I de elemenios
213 327 R

Notz. La Tahbla, pos muesita el indice del Alfa de Croobach del instramento de recoleccion de datos. Fuenss.
Eesultados en SPS5 246,

Validacion por expertos

Resultade de la validacion de los expertos.

Indicadore Urilerio Experto ] Eapseros I Enpseros 3
1 Esla fsrmulada con B Slury b 5y resins
il ] Emgugs apropnads
1 Esla enpresaln en B Suy e LU IT RS
(et il sl capmcidades ahacrvabled
3 Fi s i oo thcmiposs B L TR T S LY (TR ITE S
A talidad
4 . B e SMuy e SMuy e
Orgsnizacida Ennile un ol kigasa
'wﬁ:m:u Evians un osn Kigaco B L TR T S LY (TR ITE S
& Adeceds pasa valorar ¢l B L TR T S LY (TR ITE S
It som skul sl Lesna
T Basads e aspecios ednom B L TR T S LY (TR ITE S
o bl L el e
| Relssacna vanasle: B e SMuy e SMuy e
Cheienag dmnensrne & indvaadors
5 La eaealegia respusnde al B e SMuy e SMuy e
M eodalogia propEailn de b ay

ik Ciosiar Smind vl Anibil Wit | Jusn Chipmia de la Cras
B ek v gpellideas e

Teages
Ciradn ealémio S ity Slar=den Lezencimln
¥alaracidn Basznis Mu v huess Mars hucss

Nota. La Tabla, nos muesira el resultado de la validscion de nuesiro instmomento de recoleccion de datos
poT parte de los expertos.
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FICHA DE EVALUACION DE OPINION DE EXPERTOS

DATOS GENERALES:
Apellidos y
nombres Grado o titulo del
del experto Cargo o institucién donde labora experto validador Autores del instrumento
validador
MARTINEZ  |NGA ® =
ANIBAL Peeeste — VPLA ™M B =oLEmA
TITULO DE LA INVESTIGACION:
CoOHMITWBAIENTD Dol CONSVMION < PEastoN P& COMPAB 00N 1A —Acsetd De CED T
OHY  &v TiEwoac becusie , HUBNCOYD - 2048
ASPECTOS DE VALIDACION DE LOS INSTRUMENTOS:
Deficiente Regular Bueno Muy bueno Excelente
% % % 9
INDICADORES CRITERIOS 5T s Tn w2 [ |3 [ H [ a &5 Fs—T 3 671 HEREAEREE
a a a a a a 2 a a a 2 a a a a a a a a a
5110|1512 |25)|30]|35]40 45|50 55] 60| 70|75 85 |90 | 95| 100
3 Esta formulado
CLARIDAD S0 e X
2 Esta expresado
OBJETIVIDAD | &1 copacidades X
3 Es tema de estos X
ACTUALIDAD tiempos.
4 Existe un orden
ORGANIZACION | 6gico. X
5 Existe un orden
SUFICIENCIA jico. X
5 ‘Adecuado para <
INTENCIONALIDAD | valorar el tema
7 Basado en
CONSISTENCIA | 2speetos teérico XA
Relaciona
8 variables, x
COHERENCIA dimensiones e
La estrategia
9 responde al R
METODOLOGIA | propésito de la
investigacion.
TOTAL, PARCIAL 160 | S60
TOTAL
PROMEDIO DE VALORACION (PV):
MO $
OPINION DE APLICABILIDAD:
Lugar y fecha DNI No. Firma del experto validador No. Teléfono

HUBNCAYO 1€ TuLlo

pet 20620 4998 4S8 S

A gs avGD §%
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Anexo 7: Consentimiento Informado

Financieraoh!

“Afio de la Lucha Contra la Corrupcién y la Impunidad”

CARTA N° 0054-2019-SPR-JFH
Srta.

ZULEMA CASTRO BERROSPI

Bachiller de la Universidad Peruana Los Andes

Presente. -

Huancayo 15 de mayo del 2019

ASUNTO: Atencidn a su solicitud de permiso y uso de informacién para realizar

su tesis.

De mi especial consideracion:

Por intermedio de la presente tengo el agrado de dirigirme a usted, para hacer

de su conocimiento, que su solicitud ha sido aceptada, por lo tanto, el permiso y

el uso de la informacién del periodo respectivo, para el desarrollo de su tesis de

licenciatura, el cual se llevara a cabo en coordinacion mutua.

Sin otro en particular, aprovecho la oportunidad para expresarle mi consideracion

y estima personal.

Atentamente;

LIMA 619-4800 PROVINCIAS 0801-00002
Av. Aviacion 2405, piso 9, San Borja



Anexo 8: Fotos de la Aplicacion del Instrumento







