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4 RELACION ENTRE LA INTENCION DE COMPRA Y

Ve COMPORTAMIENTO DE COMPRA ONLINE DE LOS
4 UNIVERSIDAD SERVICIOS DE COMIDA DEL CONSUMIDOR
PRIVADA DEL NORTE MILLENNIAL EN LA CIUDAD DE CAJAMARCA 2021.
RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objetivo determinar la relacion entre la
intencion de compra y el comportamiento de compra Online de los servicios de comida del
consumidor millennial en la ciudad de Cajamarca, 2021. La muestra de tipo probabilistico
de aleatoriedad simple estuvo conformada por 384 millennials de ambos sexos y entre los
20-44 anos. La metodologia fue de tipo bésica, de disefio no experimental y alcance
descriptivo - correlacional. Como técnica se utilizd la encuesta y como instrumentos se
utilizé un cuestionario en escala de Likert. Los resultados mostraron un alta y significativa
relacién (rho: ,832; p=,000) entre las variables. A nivel descriptivo se encontré un nivel
medio de intencion de compra del 46%; asi como, un nivel alto de comportamiento de
compra online del 49%. Asimismo, hubo relaciones altas y significativas entre las
dimensiones de actitud (rho: ,795), percepcion del control conductual (rho: ,684) y uso de
las redes sociales (rho: ,701). Ademé&s de una relacion moderada y significativa entre
percepcién de la norma (rho: ,587) y una relacién baja en frecuencia de uso de internet (rho:
,299). Concluyendo que, existen relaciones significativas entre las variables y sus
dimensiones.

Palabras clave: Intencién de compra, comportamiento, compra Online, millennial

Llacsahuanga Julca, Mali / Marin Minchan, Kimberly Pag. 7



4 RELACION ENTRE LA INTENCION DE COMPRA Y

Ve COMPORTAMIENTO DE COMPRA ONLINE DE LOS
4 UNIVERSIDAD SERVICIOS DE COMIDA DEL CONSUMIDOR
PRIVADA DEL NORTE MILLENNIAL EN LA CIUDAD DE CAJAMARCA 2021.

CAPITULO I. INTRODUCCION

1.1. Realidad problematica

La humanidad ha tenido un cambio dréastico en las Gltimas décadas, debido al gran
avance tecnoldgico y el acceso a internet, con lo cual se ha facilitado la comunicacion a
distancia y nuevos métodos de comercio virtual (Malo & Martin, 2018). Es por ello que, en
la actualidad los usuarios han aumentado un 9.1% del 2018 al 2019 y un 28.6% al 2020. Lo
que a nivel global equivale a 4.388 billones de usuarios (Hootsuite, 2019). Lo mencionado,
esta contribuyendo a un crecimiento exponencial en términos monetarios del 21% y 17%
entre 2016-2017, y 2017-2018, respectivamente para las personas involucradas en el

comercio virtual (Vilanova & Ortega, 2019).

Este panorama, no seria posible sin la generacion poblacional denominada
millennials o “generacion Y” (jovenes nacidos entre 1980 y el 2000), ya que son los
principales beneficiarios de productos o servicios virtuales (Young, 2019). La generacion
millennial se cuentan por millones, en Europa, se reporta un aproximado de 102 millones de
millennials, representando el 20% de su poblacién (Home Eurostat European Commission
[Eurostat], 2017). Mientras que, en América del Norte, los Estados Unidos, hasta el 2019
tenian un 22% de poblacién millennial, estimandose que en 2022 los millennials ya
superaran a los baby boomers como la generacion adulta méas grande de ese pais (Rosser-
Ferrer, 2021). Estos datos son relevantes, considerando que segun Hee-Park et al. (2015)
uno de los rasgos diferenciales de los millennials con otras generaciones, es que constituyen
la primera generacion nativa digital. Concretamente, los pertenecientes a esta generacion
crecieron junto al internet y muchos otros avances tecnoldgicos, como los teléfonos

inteligentes.
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En Ameérica Latina, el pais con mayor porcentaje de comercio de productos y
servicios online a México; en el cual, los millennials gastan en promedio 3,000 pesos

mensuales, en compras de videojuegos y servicios de comida principalmente.

En Chile, los compradores online sumaron mas de 4 millones de usuarios, abarcando
el 48.75% de su poblacion millennial, generando un aproximado de 3.300 millones de
ddlares en el 2017. En Argentina, los consumidores realizaron 47 millones de transacciones
online durante 2018, aumentando en un 24% la compra virtual en comparacion con 2020

(Molina et al, 2017).

Uno de los grandes pilares en que se apoya esta modalidad de intencién y
comportamiento de compra online es claramente la conectividad movil. Es por ello que, cada
vez mas consumidores optan por la comodidad que ofrecen los dispositivos moviles para
ayudarlos a tomar decisiones, destinando una media de cinco horas al dia de uso de internet.
Asi, el 55% de los usuarios de smartphone en Argentina, Chile, Colombia y Perd reconocio
utilizarlos para comparar precios como una intencion de compra, mientras que el 48% sefialo

que los ayudo a definir su comportamiento de compra (Cuervo-Guzman, 2020).

En el Per, esta realidad no es diferente; ya que, durante los ultimos 10 afios ha habido
un crecimiento en el ambito del comercio electronico, llegando a $3.5 millones y se espera
que para el 2022, éste tenga un aumento del 30%. Debido a que, la poblaciéon millennial en
Pert involucra a 8 millones de personas. Ademas, se advierte que el 91% de los jovenes
millennials hacen uso de la tecnologia, revelando que el 66% usa el internet para interactuar
con las redes sociales; y un 39% realiza compras online mediante diferentes dispositivos

(Instituto pablico de sondeo y opinion del sector [IPSOS], 2019).

Ademas, considerando la actual crisis sanitaria a causa de la pandemia por contagio

del Covid-19, oblig6 a algunas empresas a emigrar al canal digital. Esto conllevé al ingreso
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de nuevos consumidores a la plataforma online en el Pert pasando del 18.6% en el 2019 al
36.1% en 2020; los rubros que mas crecieron fueron el consumo online de restaurantes,
panaderias y ropa (Camara Peruana de Comercio Electrénico [CAPECE], 2021).

A nivel local, en la ciudad de Cajamarca en el marco del plan Todos Conectados,
promovido por el Ministerio de Ministerio de Transportes y Comunicaciones (MTC, 2021).
Y el gobierno regional de Cajamarca (GCJ, 2021), que para el 2022 alrededor de 400
localidades rurales ubicadas en 83 distritos de la region Cajamarca accederan al servicio de
internet movil, lo cual se presume elevara el comercio electrénico en mas de 50% del que
actualmente se realiza.

Por otro lado, es preciso remarcar que existen estudios previos que anteceden a la
presente investigacién, los cuales abarcan la relacion entre la intencion de compra y el
comportamiento de compra online. Estudios a nivel internacional como los de:

De-Leo6n y Exposito (2021) en la ciudad de San Cristébal de la Laguna, Espafia
realizaron un estudio de disefio no experimental y de alcance descriptivo simple, tuvieron
como objetivo analizar la intencién y el comportamiento de compra online, ademas del uso
de alojamiento P2P en una muestra de poblacional de 874 jovenes millennials viajeros, el
instrumento utilizado se cred bajo la influencia de la teoria de comportamiento planificado.
Los resultados evidenciaron, que dentro de los factores mas relevantes fue la importancia de
plataformas online del 79% para obtener recomendaciones virtuales de viviendas
vacacionales al instante, siendo estas beneficiosas y con alta demanda de uso por parte de
los jovenes debido a su constate uso de la web. Asimismo, se pudo confirmar que los altos
niveles de la actitud de intencidén de compra, el control percibido del comportamiento y la
norma subjetiva afectan significativamente en la intencion y comportamiento de los viajeros

cuando reservan vivienda vacacional. Este estudio contribuye a la literatura a confirmar la
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influencia de la selectividad de vivienda vacacional en otros contextos culturales de manera
virtual dependen de la actitud y el control de compra de productos o servicios de vivienda.
Por su parte, Cueva y Estrada (2020) quienes en Ecuador realizaron un estudio de
disefio no experimental y de alcance descriptivo, correlacional, tuvieron como objetivo
demostrar si existe correlacion entre el marketing de influencias y la conducta de compra
online del consumidor millennial entre 20 y 43 afios de edad. Los resultados, permitieron
rechazar la hipotesis nula de la no existencia de relaciones significativas, corroboraron la
existencia de correlacion positiva y moderada, ademés de significativa (r=,564) (p<0.05).
Asimismo, a nivel descriptivo no se reportaron diferencias en los niveles de incidencia del
marketing de influencias sobre la conducta de compra de los consumidores millennials en
cada una de las edades propuestas: 20 a 26 afios, 27 a 33 afios y 34 a 43 afios del consumidor
millennial ecuatoriano. Con este estudio las organizaciones comerciales deben apuntar a la
busqueda de influencers segln el grupo objetivo de consumidores al cual atiende la empresa,
dado que la informacion estadistica obtenida confirma que hasta los millennials de edad
adulta se ven influenciados por estos nuevos prescriptores presentes en el mundo digital.
Por otro lado, en Chile autores como Farias (2018), realizaron una investigacién
transversal y de disefio no experimenta con un alcance descriptivo correlacional, teniendo
como objetivo determinar la relacion entre el comportamiento del consumidor y la intencion
de compra por comida organica. Para ello, se utiliz6 como instrumento una encuesta a los
clientes de diferentes tiendas organicas en la ciudad de Santiago de Chile representada por
adultos jovenes de 21-40 afios. Los resultados mostraron que existe una relacién directa y
significativa ente las variables (r=,465). Ademas, se determind que la satisfaccién con estos
productos esta significativamente relacionada con el nivel de intencion de compra que se
tenga, respecto a con los beneficios a la salud reduciendo el estrés en la compra online. Este

estudio resultd interesante; ya que, los factores como la conciencia ecolégica, factores
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sociodemogréficos, la disponibilidad y el precio, no resultaron significativas frente al
comportamiento e intencion decisivas de comprar online.

A nivel nacional en la ciudad de Lima, Alzamora y Céespedes (2018), desarrollaron
una investigacién con una metodologia basica y un disefio exploratorio-descriptivo y no
experimental, cuyo objetivo concreto fue identificar los factores que influyen en la decision
de compra de comida a través de plataformas online de los consumidores limefios. Tomando
como muestra a los limefios de edades entre los 18 y 35 afios que sean consumidores de
compra de comida online en Lima Metropolitana. Como instrumento para el recojo de datos
se utiliz6 como técnica a la encuesta. Los resultados, concluyeron que los factores que méas
influyen en la decisién de compra de comida a través de plataformas online en los sujetos de
estudio son el ahorro de tiempo en un 78% y la comodidad 63%, ya que las plataformas de
venta de comida online detallan toda la informacion que el consumidor necesita saber
ademas de tener diferentes opciones de restaurantes al alcance del cliente, evitando su
busqueda y sin necesidad de salir de casa o del lugar donde se encuentre. Este estudio provee
informacion acerca del consumidor limefios en edad millennial, las caracteristicas de
compra, la evolucién y crecimiento de este. Ademas de las categorias de compra del
consumidor, junto con el comportamiento de compra del consumidor y sus expectativas de
la experiencia de comprar en linea.

De igual forma, De-Martin y Salhi (2020), en Lima Metropolitana realizaron una
investigacion transversal de alcance descriptivo simple, el cual tuvo por objetivo analizar el
comportamiento de compra online de alimentos saludables en consumidores de lima
metropolitana. Como muestra se consider0 la participacion de mujeres y hombres entre 18 'y
55 afios, de niveles socioeconémicos A, B y C, que tienen el habito de consumir alimentos
saludables y un perfil de compra regular online. Para la recoleccién de informacion se utilizd

una encuesta con preguntas cerradas, una entrevista a experto y una prueba de seguimiento
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ocular. Los resultados mostraron que los usuarios de compra online de alimentos saludables
consideran relevante para la toma de decision la informacion nutricional, una pagina web
amigable, pasarela de pagos segura e irrelevante las promociones. Los inconvenientes mas
frecuentes estuvieron relacionados con errores de carga o de funcionalidad en el sitio web.
Se discuti6 acerca de la importancia de que una tienda virtual de alimentos saludables tenga
informacion clara y detallada del valor nutricional, que ofrezca una pasarela de pagos segura
y una excelente atencion al cliente durante y después de la venta.

Por otro lado, Jiménez-Clneo (2018) realiz6 una investigacion transversal en la
ciudad de Trujillo, cuya metodologia fue de disefio no experimental y de alcance descriptivo
correlacional. EI cual tuvo como objetivo general determinar la intencion de compra y su
relacién con el comportamiento de compra online del consumidor millennial de la ciudad de
Trujillo referente a los servicios de salud. La muestra se obtuvo utilizando un muestreo
aleatorio simple y estuvo compuesta por 240 personas los cuales nacieron entre 1980 y el
afio 2000. Con los resultados obtenidos se aceptd la hipotesis planteada encontrandose
relacién directa significativa entre la intencion de compra y el comportamiento de compra
online (rho=,615; p: 0,01). Convirtiendo a la intencion como principal predictor del
comportamiento de compra online. También se analizé la relacion entre la actitud (rho=,552;
p: 0,00), la frecuencia de uso de internet (rho=,401; p: 0,01) y redes sociales (,617; p: 0,00).
Se demostrd que la actitud, la percepcién de la norma y el uso de las redes sociales se
convierten en los principales determinantes de la intencion de un servicio de salud mediante
el canal online. Ademas, se evidencid que el precio tiene mayor relacion con el
comportamiento de compra online de un servicio de salud.

Asimismo, Chuquicusma y Ordinola (2020) en la ciudad de Piura, realizd una
investigacion de tipo basica, de disefio no experimental y de alcance correlacional, cuyo

objetivo fue determinar si existe una relacion el comportamiento del consumidor e intencion
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de compra de cursos online realizado por millennials de Piura-2020. La técnica empleada
fue la encuesta, el instrumento es un cuestionario no probabilistico, la encuesta virtual se
aplicd a 264 hombres y mujeres entre las edades de 20 a 40 afios pertenecientes a la ciudad
de Piura. En los resultados se observé un coeficiente de correlacion de 0,432 esto demostro
que, si existe una correlacion positiva moderada, donde la significancia arrojo un valor de
0,000 valor menor a 0,05, donde permitié indicar que la relacion es significativa. El estudio
concluye que los factores que tienen una relacién mas significativa en el comportamiento
del consumidor al momento de comprar un curso online por Millennials de la ciudad de Piura
son el factor personal y el factor psicoldgico.

Por su lado, Retamozo (2020) realiz6 una investigacion cuyo objetivo fue determinar
el tipo de relacion entre las dimensiones del e-commerce y la intencion de compra en los
canales online de las tiendas por departamento, mediante un modelo correlacional, disefio
no experimental y transversal con una muestra de 368 personas que compraron por los
canales online de las tiendas por departamento durante el afio 2019.

Como instrumento se utiliz6 un cuestionario compuesto por 25 preguntas evaluadas
bajo la escala de Likert y 3 preguntas adicionales. Se obtuvo como resultados que todas las
dimensiones estudiadas tienen relacion con la intencion de compra; siendo la facilidad de
uso la variable que tiene la mayor correlacion en el grupo. Ademas, la frecuencia con la que
las personas suelen comprar online es una vez al mes, valoran mucho la comodidad, el precio
y la seguridad. Por lo que concluyo que todas las dimensiones estudiadas afectan de manera
directa a la intencién de compra. EI consumidor promedio de estas plataformas es de género
masculino, entre 18 y 29 afios, con un nivel educativo universitario o técnico culminado, que
se encuentra trabajando y que tiene una frecuencia de compra entre uno y tres veces al mes.

Anivel local, Sagon (2017) en su investigacion de disefio no experimental, de alcance

explicativo- transversal, tuvo como objetivo determinar la influencia de las estrategias de
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Neuromarketing en el comportamiento de consumo online de los jovenes universitarios de
la facultad de Comunicaciones UPN Cajamarca. Se considerd una muestra para poblaciones
finitas, donde se considerd una muestra de 56 estudiantes de la Facultad de Ciencias de la
Comunicacion UPN Cajamarca. A la luz del analisis del comportamiento del publico
objetivo elegido para este estudio, se puede corroborar que las técnicas de Neuromarketing
utilizadas por la gran mayoria de empresas en las redes sociales (videos, publicaciones, gifts,
eventos, tiendas virtuales, etc.) son un gran aliciente para motivar las compras online. El
publico joven identifica las marcas de su preferencia con mucha facilidad en la red y las
sigue; es decir se convierte en un fan virtual. Exponiéndose constantemente a las
actualizaciones de dichas paginas. De este modo el Neuromarketing se convierte en una
herramienta versatil y consistente que marca las nuevas tendencias en publicidad, y que
permite a las empresas crear campafias mas eficaces para atraer a sus publicos.

Por otro lado, respecto a las bases tedricas Ching-WuChu et al. (2011) definen a la
intencion de compra tradicional como “la probabilidad que existe de que los consumidores
estén prestos a adquirir producto o servicios en el futuro” (p. 96). No obstante, si hablamos
del entorno digital, la intencion de compra podria definirse como “el deseo que tiene el
consumidor de comprar un producto o servicio por medio de la web” (Youl-Ha & Von-
Janda, 2014, p. 154). En acotacion, autores como Jina-Park (2010) sefialan que la intencién
de compra “es una combinacion entre los intereses del consumidor y la posibilidad de este
en adquirir un determinado producto o servicio, por lo que, se encuentra altamente
relacionada con la actitud y preferencia hacia una determinada marca o producto” (p. 53).
Mientras que, respecto al comportamiento de compra segun Solé (2018), este podria
definirse como “la satisfaccion de una necesidad mediante la compra de cierto producto o
servicio” (p. 89). Aqui es importante comprender que la motivacion del consumidor a

adquirir estos bienes o servicios, se relaciona directamente con la intencién de compra que
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el consumidor pueda tener; es decir que, para realizar un comportamiento de compra,
previamente se tuvo que tener la intencion de realizarla.

No obstante, para realizar la presente investigacion respecto a la intencion de compra
se seguird lo planeado por la Teoria del Comportamiento Planificado (TPB) de Ajzen (1991),
la cual sugiere que “un factor central en la teoria del comportamiento planificado es la
intencion del individuo de realizar un determinado comportamiento” (Ajzen, 1991, p. 78).
Es decir que se asume que las intenciones capturan los factores motivacionales que influyen
en un comportamiento; son indicadores de lo mucho que la gente esta dispuesta a intentar,
de cuénto esfuerzo estan planeando hacer, con el fin de realizar el comportamiento. Como
regla general, cuanto mas fuerte sea la intencién de participar en un comportamiento, mas
probable deberia ser su desempefio.

Ajzen (1991), también menciona que otro factor central es la actitud personal del
consumidor; ya que, este es el que realiza un determinado comportamiento, asumen que las
intenciones capturan los factores motivacionales que influyen en un comportamiento; son
indicaciones de lo mucho que la gente estd dispuesta intentar, de cuanto esfuerzo estan
planeando hacer, con el fin de realizar el comportamiento.

La Teoria del Comportamiento Planificado tiene tres conceptos determinantes de la
intencion los cuales son los siguientes: EI primero es la actitud hacia el comportamiento y
se refiere al grado en que una persona tiene una situacion favorable o desfavorable
evaluacion o valoracion del comportamiento en cuestion, cuando se valora de manera
positiva 0 negativa adquirimos una actitud hacia el comportamiento normalmente esta
actitud es favorable si consideramos que el comportamiento trae consecuencias deseadas y
es desfavorable cuando asociamos el comportamiento con consecuencias no deseadas

(Ajzen, 1991).
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El segundo concepto es un factor social denominado por Ajzen como norma
subjetiva; se refiere a la presion social percibida para realizar o no el comportamiento, esto
nos quiere decir que las personas del entorno social influyen de manera positiva o negativa
en la intencion (Ajzen, 1991).

Por ultimo, pero no menos importante esta el control percibido del comportamiento
se refiere a la percepcion de las personas de la facilidad o dificultad para realizar una
conducta de interés, asi como también impedimentos u obstaculos previstos. Lo maés
favorable de la actitud y norma subjetiva con respecto a un comportamiento es cuanto mayor
sea el control conductual percibido, méas fuerte deberia ser la intencién de un individuo de
realizar el comportamiento en consideracion (Ajzen, 1991).

Por otro lado, la investigacion también se sustenta en diversos aportes de autores,
respecto a las variables de comportamiento de compra, segun Molla-Descals (2013) el
proceso de decision de compra es un proceso motivado donde existen necesidades que se
buscan satisfacer por medio de la compra y el consumo de bienes y servicios, la cuales
empiezan con: el reconocimiento de la necesidad, definida como “el proceso de decision de
los consumidores comienza generalmente cuando se divisa una necesidad no satisfecha y
que esta puede ser resulta con adquirir algian producto o servicio” (Molla-Descals, 2013, p.
45). Es decir, que el reconocimiento de la necesidad se comienza a planear cuando se
identifican diferencias entre la expectativa y la realidad, mientras mas grandes sean estas
diferencias mas grandes sera la probabilidad de que el consumidor desee resolver el
problema y dedicard méas recursos psicolégicos y materiales para su resolucion (Molla-
Descals, 2013; citado en Jiménez-Cuneo, 2018).

Luego esté la Busqueda de informacion, definida como “el proceso que va asociado
al proceso de evaluacion ya que a medida que vamos recibiendo informacion acerca del

producto o servicio (Molla-Descals, 2013, p. 45). La Evaluacion de alternativas, la cual se
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define como “el medio online simplifica la evaluacion de las alternativas, gracias a los
buscadores y comparadores que existen en este” (Molla-Descals, 2013, p. 45). La compra,
definida como “aquellas compras por internet que ofrecen una mayor conveniencia para los
consumidores, por ejemplo, la mayoria de las tiendas online guardan bdsquedas, dltimas
compras y hasta dan sugerencias que facilitan la siguiente” (Moll&-Descals, 2013, p. 46). Y
finalmente la evaluacion post compra, definida como “el canal online facilita la evaluacion
post compra debido a que el consumidor podra evaluar tanto el producto, marca y
establecimiento online mediante las recomendaciones y quejas que se dan después de
adquirir el producto o servicio” (Molla-Descals, 2013, p. 47).

Ademas, es importante considerar que segun los aportes de Kotler y Keller (2012),
tanto la intencion como el comportamiento de compra online del consumidor se ve influido
por factores culturales, familiares, sociales y personales. De ellos, los factores culturales
ejercen la influencia mas amplia y profunda en la eleccion y compra de un producto de
manera sostenible.

1.2. Formulacién del problema

¢Cual es la relacién entre la intencion de compra y el comportamiento de compra
online de los servicios de comida del consumidor millennial en la ciudad de Cajamarca en
el 20217

1.2.1 Problemas especificos

e ;Cuales son los niveles generales de intencién de compra y comportamiento de

compra online de los servicios de comida del consumidor millennial en la ciudad
de Cajamarca en el 20217
e ;Cuales son los niveles de intencion de compra y comportamiento de compra

online de los servicios de comida segun la edad, el sexo, la adquisicion de algin

Llacsahuanga Julca, Mali / Marin Minchan, Kimberly Pag. 18



A

RELACION ENTRE LA INTENCION DE COMPRA Y

Ve COMPORTAMIENTO DE COMPRA ONLINE DE LOS
4 UNIVERSIDAD SERVICIOS DE COMIDA DEL CONSUMIDOR
PRIVADA DEL NORTE MILLENNIAL EN LA CIUDAD DE CAJAMARCA 2021.

producto online y frecuencia de uso de internet del consumidor millennial en la

ciudad de Cajamarca en el 2021?

e Cuél es la relacion entre las dimensiones de actitud, percepcion de la norma,

percepcion del control conductual, frecuencia del uso del internet y la frecuencia

de uso de las redes sociales de la intencion de compra con el comportamiento de

compra online de los servicios de comida del consumidor millennial en la ciudad

de Cajamarca en el 20217

1.3. Objetivos

1.3.1 Objetivo general

Determinar la relacion entre la intencion de compra y el comportamiento de

compra online de los servicios de comida del consumidor millennial en la ciudad de

Cajamarca en el 2021.

1.3.2 Objetivos especificos

Identificar los niveles generales de intencion de compra y comportamiento
de compra online de los servicios de comida del consumidor millennial en la
ciudad de Cajamarca en el 2021.

Identificar los niveles de intencién de compra y comportamiento de compra
online de los servicios de comida segun la edad, el sexo, la adquisicién de
algn producto online y frecuencia de uso de internet del consumidor
millennial en la ciudad de Cajamarca en el 2021.

Determinar la relacién entre las dimensiones de actitud, percepcién de la
norma, percepcion del control conductual, frecuencia del uso del internet y
la frecuencia de uso de las redes sociales de la intencion de compra con el
comportamiento de compra online de los servicios de comida del consumidor

millennial en la ciudad de Cajamarca en el 2021.
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1.4. Hipotesis

1.4.1 Hipotesis general

Existe una relacion significativa entre la intencion de compra y el comportamiento
de compra online de los servicios de comida del consumidor millennial en la ciudad de
Cajamarca en el 2021.

1.4.2 Hipotesis especificas

e Existe una relacion significativa entre las dimensiones de actitud, percepcion de la

norma, percepcion del control conductual, frecuencia del uso del internet y la

frecuencia de uso de las redes sociales de la intencion de compra con el

comportamiento de compra online de los servicios de comida del consumidor

millennial en la ciudad de Cajamarca en el 2021.

1.5 Justificacion

Finalmente, la presente investigacion se justifica a nivel tedrico, aportando nuevo
conocimiento sobre el consumidor millennial de Cajamarca y su comportamiento de compra
online referente a los servicios de comida; ya que, el consumidor millennial constituye un
grupo importante de nuestra poblacién con caracteristicas distintivas y con poder
adquisitivo. A nivel metodoldgico, se justifica debido a que, con la metodologia utilizada e
instrumento estandarizado a la poblacion local, se podra servir como antecedente para
promover el interés por realizar y ampliar nuevas investigaciones con estas variables a nivel
local. Y desde una pertinencia practica, los resultados de este trabajo de investigacion,
serviran como una base de referencia para futuros estudios de marketing e implementar
estrategias de negocios online sobre el comportamiento de compra del consumidor
millennial, a fin de impulsar mejores mercados y complementando informacion expuesta en

torno al marketing digital.
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Como se puede apreciar, el uso del internet por parte de la generacion millennial para
comprar o adquirir un servicio tiene una alta relacion entre los consumidores que declaran

intenciones positivas de compra y un comportamiento decisivo de comprar un producto

online.
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CAPITULO Il. METODOLOGIA

La presente investigacion segln su proposito es de tipo basica. Al respecto Ato y
Vallejo (2015) consideran que las investigaciones bésicas tienen como objetivo aportar a la
comunidad cientifica un nuevo conocimiento de los hechos, que a su vez sirva de base para
la realizacion de otros estudios o lineas de investigacion similares.

Asimismo; segun su control, se basa en un disefio no experimental y de enfoque
cuantitativo, debido a la no manipulacion de las variables, limitdndose a identificar y
describir sus caracteristicas tal y como se dan en su contexto. Ademas, para el analisis de
datos se utiliza el método hipotético — deductivo, la cual tendré que ser contrastada mediante
el analisis numérico y estadistico (Hernandez-Sampieri et al., 2014).

Por otro lado, segun su secuencia temporal es transversal y de alcance correlacional
porgue se da en un solo momento y en un tiempo determinado. En cual se recolectan los
datos, buscando evidencia que corroboren la existencia de asociaciones entre la intencion de
compra y el comportamiento de compra online de los servicios de comida del consumidor
millennial en la ciudad de Cajamarca, 2021.

En tal sentido, segin Ato y Vallejo (2015), el alcance de estudios correlacionales,

presentan el siguiente esquema:

Donde:

M: Millennials de la ciudad de Cajamarca (n=384)

7

M r X1: Intencion de compra
\ ,ﬁ X2: Comportamiento de compra online
r: Relacion
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Por otro lado; respecto a la poblacién, siendo esta “el conjunto de elementos o
unidades a estudiar que presentan una caracteristica en coman, también es considerado como
conjunto de medidas” (Martinéz-Bencardino, 2018, p. 658). La poblacion del presente
estudio estuvo constituida por 113434 pobladores que pertenecen al grupo generacional
denominados millennials, las cuales segin Oblinger (2003) son todas aquellas personas
nacidas entre 1981 y el afio 2000. Que residan en la ciudad de Cajamarca, de ambos sexos y
en edades que fluctan entre los 20- 44 afios de edad (INEI, 2018). A continuacion, se detalla
la poblacion por quinquenales:

Tabla 1
Generacion millennial residentes en la ciudad de Cajamarca

Grupos quinquenales segun la edad

Ciudadanos de 20-24 afios  25-29 afios  30-34 aflos  35-39 aflos  40-44 anos

Cajamarca 26382 27906 23332 19347 16467
Total 113434
Nota: Adaptacion propia, obtenida del censo poblacional del INEI (2017)

Referente a la muestra, teniendo en cuanta que, “es una parte o subconjunto de la
poblacion resultado de la aplicacion de algun proceso, generalmente esta es seleccionada
determinadamente con el objetivo de estudiar las caracteristicas de la poblacion que
proviene” (Martinéz-Bencardino, 2018, p. 808). Para la presente investigacion se utilizé un
muestreo probabilistico, de aleatoriedad simple. Considerada asi; ya que, todos los
elementos de la poblacion tuvieron la misma probabilidad de ser elegidos (Cerna-Cabrera,

2018). Para ello se utilizo la siguiente formula matematica:

Donde:
N: Numero poblacional (n=113434)
B Z° pgN n: 384 millennials
" e (N-1)+2Z°pg Z: valor Z curva normal 1,96
p: 0.50
g: 0.50
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Por otro lado, es preciso resaltar que en la presente investigacion se usé el método
hipotético - deductivo, ya que se explican los hechos y el comportamiento, tanto de la
variable intencion de compra como del comportamiento de compra online de una manera
general, hasta llegar a lo especifico. Este método, segun Dihigo (2016) “utiliza el
razonamiento que toma de los conocimientos generales para poder comprender y explicar

particularidades, partiendo de un hecho conocido, hasta investigar sus causas” (p. 67).

De igual forma, como técnica para la recoleccién de datos, se utiliz6 a la encuesta;
ya que, Su uso es muy importante sobre todo en estudios sociales ya que se apoya en el
lenguaje verbal, a través del cual se formula preguntas a los sujetos capaces de brindar
informacion relevante sobre un tema determinado (Cerna-Cabrera, 2018). Ademas, de ser
considerada como una técnica ideal en estudios de enfoque cuantitativo (Hernandez-

Sampieri et al., 2014).

En tal sentido, como instrumento de la presente investigacion se aplicd el
cuestionario creado originalmente por Jiménez-Cuneo (2018) en la ciudad de Trujilo. Al ser
un cuestionario, este se cre6 a través de la formulacién de preguntas cerradas sobre las
variables y los datos que se desean recolectar para asi conocer el comportamiento de dichas

variables (Cerna-Cabrera, 2018).

Es por ello que el cuestionario aplicado, con el cual se pudo medir las variables de
intencion de compra y el comportamiento de compra Online, estuvo compuesto por 21 items
en escala de Likert, que contenia a las dos variables. La aplicacion y llenado del cuestionario
se da en aproximadamente en 30 minutos. Cada item consta con los siguientes criterios: 1 =
Totalmente en desacuerdo 2 = En desacuerdo 3 = Ni de acuerdo ni en desacuerdo 4 = De
acuerdo 5 = Totalmente de acuerdo. El cuestionario, ademas incluye las dimensiones de la

intencion de compra; asi como, las dimensiones del comportamiento de compra online,
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agrupados en los siguientes items: Actitud: items (9, 10); Percepcién de la norma: items
(1,2); Percepcidn del control conductual: items (16, 3); Frecuencia de uso de internet: items
(sociodemogréfico inicial) y Uso de las redes sociales: items (5, 6). En la variable de
comportamiento de compra online: Influencias externas: items (19, 20, 21, 17);
Reconocimiento de la necesidad: items (11, 8); Busqueda de informacion: items (4, 12);
Evaluacion previa de la compra: items (13, 14); Compra: items (15, 7); Valoracion del

servicio online: items (18).

Respecto a sus propiedades psicométricas, se evaluo su confiabilidad; ya que, segln
Hernandez-Sampieri & Fernandez-Collado (2014) la “confiabilidad es el grado en que un
instrumento produce resultados consistentes y coherentes para la investigacion” (p. 78). En
tal sentido, se optd por evaluar a una muestra piloto de 30 personas en edades de entre 20 a
30 afos, de ambos sexos y residentes de la ciudad de Cajamarca. Con ello se realizé la prueba

mediante el coeficiente de alfa de Cronbach. Los resultados se muestran a continuacion:

Tabla 2
Anélisis de confiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
.854 21
Nota: Obtenido del coeficiente Alfa de Cronbach en SPSS

Asimismo, se evalu6 la validez con la misma cantidad de la muestra piloto (n=30).
Obteniendo un valor Kaiser-Mayer Olkin (K.M.O.= ,910). Por lo cual se deduce que la

prueba para medir ambas variables si cuenta con adecuado nivel de validez.

Tabla 3
Analisis de validez
KMO de adecuaciéon de muestreo ,910
Aprox. Chi-cuadrado ~ 4312,186
Prueba de esfericidad de Bartlett Gl. 276
Sig. ,000

Nota: Obtenido del coeficiente K.M.O. en SPSS
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A continuacion, se presenta la respectiva ficha técnica:

Tabla 4
Ficha Técnica del instrumento de medicion

Elementos \ Descripcion
Cuestionario para medir la intencion de compray el comportamiento

Instrumento .
de compra online

Autor original Jiménez-Cuneo

Afio 2018

- Evaluar las variables de Intencion de compra 'y Comportamiento del

Objetivo .
consumidor
Intencion de compra: Actitud personal, norma subjetiva y control
percibido del comportamiento

Variables : . . _
Comportamiento del consumidor: Influencia externa, reconocimiento
de la necesidad, busqueda de informacion, evaluacion previa de la
compra, compra y valor del servicio online

N° de items 21 preguntas estructuradas

Nota: Elaboracion propia

Por otro lado, referente al procedimiento, en primera instancia se eligié la encuesta
como instrumento de recoleccion de datos, seguidamente se desarrollé un formato en el
programa Microsoft Excel donde se formularon las preguntas para el cuestionario que fueron
referentes a los objetivos de la investigacion; como acto seguido, debido a la coyuntura
actual de la crisis sanitaria y de aislamiento social a causa de la pandemia por el Covid-19.
Se optd por realizar una adaptacion del cuestionario de intencién y comportamiento de
compra online a un formato virtual en Google Forms, el cual en la primera seccién también
contuvo un consentimiento informado, con el fin de registrar la participacion voluntaria,
explicando el propdsito y objetivos de la investigacion, para ser desarrollada por los
participantes de manera virtual. Luego se aplico la encuesta online enviando el enlace de la
pagina a través de la red social WhatsApp, donde esta se desarroll6 y de igual manera

brindando las indicaciones correspondientes para su correcto llenado al total de personas que
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nos indica la muestra. Finalmente, al haber logrado el llenado del total de los items por parte
de los participantes de la muestra, se accedio a la cuenta de la pagina virtual para asi filtrar
todos los resultados, como etapa final de este proceso y con los resultados filtrados se
procede a realizar tablas detalladas en Excel donde figuran las preguntas y respuestas de
cada participante.

Respecto al andlisis de datos de la presente investigacion se utilizaron las tablas
realizadas previamente en el programa Microsoft Excel donde se tabularon los resultados de
las encuestas, obtendremos asi una base de datos que fue exportada al software estadistico
SPSS 25 (Paquete Estadistico para las Ciencias Sociales) el cual facilito el contraste de las
hipétesis de la investigacion. Se inicié analizando los datos descriptivos, segun los niveles
generales de la intencién de compra y del comportamiento de compra online; asi como, el
de sus dimensiones. Luego se analizé la distribucién de datos mediante la prueba de
normalidad de Kolmogorov-Smirnov, debido a que la muestra supero a los 50 participantes.
Con ello se determind que el presente estudio es no paramétrico al no superar el margen
limite de error (0.05) Finalmente, se realizo el analisis inferencial mediante el estadistico de
rho de Spearman, el cual es usado para hallar correlaciones en estudios no paramétricos.
Este coeficiente se utilizd para analizar la relacion de las variables; pudiendo tomar un rango
de valores que estan entre +1 a -1; para un valor de 0 se interpreta que no existe asociacion
entre las variables, en cambio un valor mayor de 0 indica una asociacién positiva. Todos los
resultados fueron sistematizados en tablas y figuras para su posterior presentacion en el
presente informe.

2.1. Aspectos éticos

En cuanto a los aspectos éticos, tenemos en cuenta que la ética en la investigacion

juega un papel primordial, al ser reguladora de todas las conductas individuales de las
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personas, basandonos entonces en el principio de autonomia, y desarrollando la
investigacion bajo los siguientes criterios:

e Los participantes de la investigacion dieron su consentimiento acerca de su
participacion en la encuesta realizada.

e Al realizarse una encuesta virtual no se revelan la identidad, ni los datos
personales de los participantes, teniendo estos libre albedrio para el llenado
de dicha encuesta.

e La informacion obtenida por el llenado de encuestas por parte de los
participantes fue presentada de manera honesta, sin tergiversas ni modificar
los resultados para la conveniencia.

e Por ultimo, se citd en la investigacion las normas APA para prevenir algun

tipo de plagio.
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CAPITULO Ill. RESULTADOS
En el presente capitulo se dan a conocer los resultados en funcion del objetivo general
de determinar la relacion entre la intencion de compray el comportamiento de compra online
de los servicios de comida del consumidor millennial en la ciudad de Cajamarca en el 2021.
Asimismo, se presentan los resultados descriptivos segun el analisis de frecuencias para
identificar los niveles generales de las variables en funcion de la edad, el sexo, la adquisicion
de algun producto online y frecuencia de uso de internet. Y finalmente se dan a conocer los

resultados del andlisis inferencial de relacion entre sus dimensiones.

Tabla s
Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico gl Sig.
Intencion de compra ,083 384 ,000
Comportamiento de compra Online ,060 384 ,002
Actitud ,187 384 ,000
Percepcion de la norma ,158 384 ,000
Percepcion del control conductual ,199 384 ,000
Frecuencia de uso de internet ,241 384 ,000
Uso de las redes sociales ,193 384 ,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Nota: Obtenido de la prueba de distribucion de datos recogidos y analizados en SPSS

En la Tabla 5 se aprecia que de acuerdo al analisis de normalidad de datos de las
variables generales de intencién de compra y comportamiento de compra Online y sus
dimensiones. De las cuales, se obtuvo mediante la prueba de Kolmogorov - Smirnov (K-S),
valores de significancia menores al margen de error permitido del 0.05 (Sig.: ,000). Lo cual
demuestra que las distribuciones de los datos obtenidos son no paramétricas. Esto significa
que, para determinar el nivel de relacion tanto para las variables generales como para las

dimensiones, se utilizo la prueba no paramétrica de correlacion rho de Spearman.
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Tabla 6
Relacion entre variables generales

UNIVERSIDAD
PRIVADA DEL NORTE

RELACION ENTRE LA INTENCION DE COMPRA Y
COMPORTAMIENTO DE COMPRA ONLINE DE LOS
SERVICIOS DE COMIDA DEL CONSUMIDOR
MILLENNIAL EN LA CIUDAD DE CAJAMARCA 2021.

Intenciéon  Comportamiento
de compra de compra Online

Coeficiente de

. 1,000 832"
Intencidn de compra correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 384 384
Spearman _ Coef|C|e.r1te de 832" 1,000
Comportamiento de correlacion
compra Online Sig. (bilateral) ,000 :
N 384 384

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota: Obtenido del andlisis de datos con el coeficiente rho en el programa estadistico SPSS

En la Tabla 6 se evidencia que, respecto al objetivo general de determinar la relacion

entre la intencién de compra y el comportamiento de compra online de los servicios de

comida del consumidor millennial. Se encontré mediante el coeficiente rho de Spearman

para estudios no paramétricos, una relacion alta y directa (rho: ,832), ademéas de

estadisticamente significativa (p=,000) entre las variables. Con lo cual se rechaza la hipétesis

nula y se deduce gque, a mayor intencién de compra mayor también serd el comportamiento

de compra Online de los servicios de comida del consumidor millennial en la ciudad de

Cajamarca en el 2021.

Figural

Niveles generales de intencion de compra de los consumidores

Medio; 46%

Alto; 28%

Alto Medio

Bajo; 26%

/

Bajo

Nota: Obtenido del analisis estadistico de datos a nivel descriptivo
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N

especifico de identificar el nivel general de la intencion de compra de los servicios de comida

En la Figura 1 se observa que respecto al anélisis descriptivo referente al objetivo

del consumidor millennial en la ciudad de Cajamarca en el 2021. Se obtuvo un nivel medio
del 46% de intencion de compra, seguido de un 28% en un nivel alto y un 26% en un nivel
bajo de intencion de compra, con lo cual se deduce que hay una mediana tendencia en el
consumidor millennial de intencion para realizar compras de servicios de comida, en la

ciudad de Cajamarca en el 2021.

Figura 2
Niveles generales del comportamiento de compra Online de los consumidores

Bajo; 24%

Medio; 27%

Alto; 49%

Alto = Medio = Bajo

Nota: Obtenido del andlisis estadistico de datos a nivel descriptivo

En la Figura 2 se muestra que respecto al andlisis descriptivo referente al objetivo
especifico de identificar el nivel general del comportamiento de compra Online de los
servicios de comida del consumidor millennial en la ciudad de Cajamarca en el 2021. Se
obtuvo un alto nivel del 49% de comportamiento de compra Online, seguido de un nivel
medio del 27% y un nivel bajo del 24% de comportamiento de compra Online de los
servicios de comida, deduciendo que, hay un alto nivel por parte del consumidor millennial
respecto al comportamiento de compra Online de sus servicios de comida, en la ciudad de

Cajamarca en el 2021.
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de compra de los servicios de comida segun la edad, el sexo, la adquisicion de algun producto

Por otro lado, respecto al objetivo especifico de identificar los niveles de intencion

online y frecuencia de uso de internet del consumidor millennial en la ciudad de Cajamarca

en el 2021. Se obtuvo:

Figura 3
Intencion de compra segun la edad

70% 66%
60% 55%
52%
50% 49% 48%
40%
9 | |
% y 29% 30% 29% - Alto
(]
30% 23% 25% 530, I 25% m Medio
20% 15% Bajo
10% 5%
0% H
+ 40 afios 35-39 afios 30 - 34 afios 25 - 29 afios 20 - 24 afios

Segun la Edad

Nota: Obtenido del andlisis estadistico de datos a nivel descriptivo

En la Figura 3 se muestra que respecto al analisis descriptivo referente a la intencién
de compra segun la edad de los consumidores millennial. Se obtuvo un alto nivel del 49%
en los consumidores mayores de 40 afios, mientras que en los consumidores de 35 a 39 afios
presentan un nivel medio del 55%. Al igual que en los consumidores del 30 a 34 afios un
nivel medio del 66%. Respecto a los consumidores de entre 25 a 29 afios presentan una
mayor tendencia en nivel bajo en un 48% al igual que el grupo de 20 a 24 afos un nivel
medio del 52%. Este resultado nos hace ver que los consumidores mayores a 40 afios de edad
son los que mayor tendencia de intencién de compra presentan respecto a los servicios de

comida, en la ciudad de Cajamarca en el 2021.
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igura 4
Intencion de compra segln el sexo

0,
60% 55%

50% 48%

40%
% 30% 26%
20% 22%
(]
20%
- I
0

Masculino Femenino

30%
H Alto

B Medio

B Bajo

En la Figura 4 se hace evidente que, en funcion al analisis descriptivo referente a la

X

Segun el Sexo

Nota: Obtenido del andlisis estadistico de datos a nivel descriptivo

intencion de compra segun el sexo de los consumidores millennial. Se obtuvo que, un 55%
de consumidores presentan una intencion de compra alta a diferencia de las mujeres que

presentan un 48% en un nivel medio de intencion de compra de servicios de comida.

Figura 5
Intencion de compra segln la adquisiciéon de un producto

80%
72%
70%

60%
52%

50%
%
40% 33% m Alto
()
5 H Medio
30% 23% e
ajo
20% 15%
0% .

Adquisicién Online Adquisicién Tradicional

Segun la adquisicion de un producto

Nota: Obtenido del andlisis estadistico de datos a nivel descriptivo
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N

compra segun la adquisicion de un producto de los consumidores millennial. Se obtuvo que,

En la Figura 5 se evidencia que, respecto al analisis descriptivo de la intencion de

un 72% de consumidores presentan un alto nivel de adquisicion de un producto Online.
Mientras que 52% de ellos aun presentan un nivel medio de adquisicion de un producto de
manera tradicional, con lo cual se deduce que los consumidores millennial tiene mayor
inclinacion de ya haber adquirido un producto de comida de manera online.

Figura 6
Intencion de compra segun la frecuencia del uso de internet

100%
91%

90%

7 0,
80% 8%

71%

70%

60% 55%
% 50% 22% | Alto

o W Medio
40% 32%
30% 26% 27% Bajo
17% 18%
20% 12% 13%
o 9%
10% — gq 0% I
0 || .

-lhoraaldia 1-2horasaldia +2horasaldia 3-4horasaldia +4 horas al dia

X

Segun la frecuencia del uso de internet

Nota: Obtenido del analisis estadistico de datos a nivel descriptivo

En la Figura 6 se muestra que respecto al analisis descriptivo referente a la intencion
de compra segun la frecuencia del uso del internet de los consumidores millennial. Se obtuvo
un alto nivel del 78% de frecuencia de uso mayor a las 4 horas diarias. Asimismo, hay un
nivel medio del 55% de frecuencia de uso entre 3 a 4 horas diarias. Al igual que un nivel
medio del 42% de frecuencia de uso mayor a las 2 horas diarias. Mientras que se encontraron
niveles bajos del 71% de frecuencia de uso entre 1 a 2 horas y un 91% igualmente bajo de
frecuencia de uso del internet menor a 1 hora diaria, por parte de los consumidores millennial

en la intencion de compra de sus servicios de comida, en la ciudad de Cajamarca, 2021.
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comportamiento de compra online de los servicios de comida segun la edad, el sexo, la

Por otro lado, respecto al objetivo especifico de identificar los niveles del

adquisicién de algun producto online y frecuencia de uso de internet del consumidor

millennial en la ciudad de Cajamarca en el 2021. Se obtuvo:

Figura 7
Comportamieno de compra online segun la edad

70%

61%
60%

50% 49%
’ 45% 43%

o
41%

33%
29%31% 30% Alto
27% 0 B Medio
29% 24%
H Bajo

+ 40 afios 35 -39 afios 30 - 34 afios 25 -29 afios 20 - 24 afios

40%
%
30%

25%26%

20%

10%

0%
Segun la Edad

Nota: Obtenido del andlisis estadistico de datos a nivel descriptivo
En la Figura 7 se puede apreciar que respecto al analisis descriptivo de identificar el
nivel del comportamiento de compra online segun la edad de los consumidores millennial.
Se obtuvo un alto nivel del 61% en los consumidores entre los 20 a 24 afios. Al igual que un
nivel alto del 43% en los consumidores entre los 25 a 29 afios. Mientras que se encontraron
niveles medios y bajos del 45% en consumidores entre los 30 a 34 afios, al igual que un 41%
en un nivel bajo en consumidores de entre los 35 a 39 afios y un 49% de consumidores
mayores a los 40 afios en un nivel bajo de comportamiento de compra online de sus servicios

de comida, en la ciudad de Cajamarca en el 2021.
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Figura 8
Comportamieno de compra online segun el sexo

80%

0,
70% 68%

60%

% 50% 45%
40% 35% m Alto
30% 28% B Medio
20% .
20% ’ H Bajo
10% 3%
0% ]
Masculino Femenino

Segun el Sexo

Nota: Obtenido del analisis estadistico de datos a nivel descriptivo

En la Figura 8 se muestra que, en funcién al analisis descriptivo del comportamiento
de compra online segun el sexo de los consumidores millennial. Se obtuvo un 68% de las
consumidoras femeninas con alto nivel de comportamiento de compra online. A diferencia
de un 45% de consumidores masculinos con un nivel bajo de comportamiento de compra

online de sus servicios de comida.

Figura 9
Comportamieno de compra online segun la adquisicién de un producto

90%
81%

80%
70%
60% 56%
50%

%
40%

m Alto

H Medio

26%

0,
30% H Bajo

18%
12%

Adquisicion Online Adquisicion Tradicional

20%

Segun la adquisicion de un producto

Nota: Obtenido del andlisis estadistico de datos a nivel descriptivo
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N

compra online segun la adquisicion de un producto por parte de los consumidores millennial.

En la Figura 9 se aprecia que, respecto al andlisis descriptivo del comportamiento de

Se obtuvo un mayor porcentaje del 81% de los consumidores en un nivel alto de
adquisiciones de productos online, mientras que el 56% de ellos también presentan un nivel

alto de adquisiciones de productos de manera tradicional de sus servicios de comida.

Figura 10
Comportamieno de compra online segun la frecuencia del uso de internet

80%
71%
70%

0,
60% 54%
51%

0,
>0% o 44%
0

% 40% 35% Alto

30% 30%29% 27929% 28% B Medio

22% H Bajo
o 18%
20% 14%
10% I I 7%
o []

-lhoraaldia 1-2horasaldia +2horasaldia 3-4horasaldia +4 horasaldia

Segun la frecuencia del uso de internet

Nota: Obtenido del analisis estadistico de datos a nivel descriptivo
En la Figura 10 se muestra que respecto al analisis descriptivo del comportamiento
de compra online segun la frecuencia del uso del internet de los consumidores millennial. Se
obtuvo altos niveles del 71% de consumidores con méas de 4 horas al dia. Al igual que un
54% de ellos con un uso de entre 3 a 4 horas al dia. Mientras el 51% de consumidores tiene
una frecuencia de uso de internet de méas de 2 horas al dia. Y un 44% de ellos presentan un
alto nivel de méas de entre 1 a 2 horas al dia, al igual que el 41% de consumidores con un alto
nivel de menos de 1 hora al dia de frecuencia de uso de internet, para el servicio de sus

comidas en la ciudad de Cajamarca, 2021.
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Por otro lado, referente al objetivo es especifico de determinar la relacion entre las
dimensiones de intencion de compra y el comportamiento de compra online del consumidor
millennial referente a los servicios de comida en el distrito de Cajamarca en el 2021. Se

obtuvo:

Tabla 7
Relacion entre actitud y comportamiento de compra online

Comportamiento de

Actitud .
compra Online
_ conelacign 1000 795"
Actitud Sig. (bilateral) | 000
Rho de N 384 384
Spearman _ Coef|C|e_r1te de 795" 1,000
Comportamiento de correlacion
compra Online Sig. (bilateral) ,000 :
N 384 384

**, La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota: Obtenido del andlisis de datos con el coeficiente rho en el programa estadistico SPSS

En la Tabla 7, respecto a la dimension de actitud y el comportamiento de compra
online. Se encontrdé mediante el coeficiente rho de Spearman para estudios no paramétricos,
una relacién alta y directa (rho: ,795), ademas de estadisticamente significativa (p=,000)
entre la dimension y la variable. Rechazando la hipotesis nula; es decir que, a mayor actitud,
mayor es el comportamiento de compra online de los servicios de comida.

Tabla 8
Relacion entre la percepcion de la norma y el comportamiento de compra online

Percepcion de  Comportamiento
la norma de compra Online

Coeficiente de

*x

. . 1,000 587
Percepcion de la correlacion
norma Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 384 384
Spearman _ Coef|C|e_r]te de 587" 1,000
Comportamiento de correlacion
compra Online Sig. (bilateral) ,000 :
N 384 384

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

Nota: Obtenido del anlisis de datos con el coeficiente rho en el programa estadistico SPSS
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En la Tabla 8 se aprecia que, respecto a la relacion entre la dimension de percepcion
de la normay el comportamiento de compra online. Se encontré mediante el coeficiente rho
de Spearman para estudios no paramétricos, una relacion moderada y directa (rho: ,587),
ademaés de estadisticamente significativa (p=,000) entre la dimension y la variable. Con lo
cual se rechaza la hipotesis nula y se asume que, a mayor percepcion de la norma, mayor

sera el comportamiento de compra online de los servicios de comida.

Tabla 9
Relacion entre la percepcion del control conductual y el comportamiento de compra online

Percepcion del Comportamiento
control conductual de compra Online
5 Coeﬁme_rlte de 1,000 684™
Percepcion del correlacion
control conductual  Sig. (bilateral) : ,000
Rho de N 384 384
Spearman _ Coef|C|e.r1te de 684" 1,000
Comportamiento de correlacion
compra Online Sig. (bilateral) ,000 .
N 384 384

**_La correlacidn es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota: Obtenido del andlisis de datos con el coeficiente rho en el programa estadistico SPSS

En la Tabla 9 se puede hacer evidente que, respecto a la relacion entre la dimension
de percepcidn del control conductual y el comportamiento de compra online. Se encontro
mediante el coeficiente rho de Spearman para estudios no paramétricos, una relacién alta 'y
directa (rho: ,684), ademas de estadisticamente significativa (p=,000) entre la dimensién y
la variable. Con lo cual se rechaza la hipétesis nula, aseverando que, a mayor percepcion del
control conductual, mayor sera el comportamiento de compra online de los servicios de

comida.
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Tabla 10

Relacion entre la frecuencia de uso de internet y el comportamiento de compra online

Frecuenciade = Comportamiento
uso de internet  de compra Online

Coeficiente de

) ., 1,000 ,299
Frecuencia de correlacion
uso de internet  Sig. (bilateral) . ,030
Rho de N 384 384
Spearman ' Coef|C|§r1te de 299 1000
Comportamiento correlacion
de compra Online Sig. (bilateral) ,030 .
N 384 384

**_La correlacidn es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota: Obtenido del andlisis de datos con el coeficiente rho en el programa estadistico SPSS

En la Tabla 10 se evidencia que, referente a la relacion entre la dimension de
frecuencia de uso de internet y el comportamiento de compra online. Se encontré mediante
el coeficiente rho de Spearman para estudios no paramétricos, una relacién baja y directa
(rho: ,299), ademas de estadisticamente significativa (p=,030) entre la dimensién y la
variable. Con lo cual se rechaza la hip6tesis nula; indicando que, a mayor frecuencia de uso
de internet, mayor también serd, en una frecuencia baja el comportamiento de compra online
de los servicios de comida.

Tabla 11
Relacion entre la frecuencia de uso de redes sociales y comportamiento de compra online

Uso de las Comportamiento
redes sociales de compra Online

Coef|C|e_n,te de 1.000 701"
Uso de las redes sociales correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 384 384
Spearman _ Coef|C|e_n,te de 701" 1,000
Comportamiento de correlacion
compra Online Sig. (bilateral) ,000 .
N 384 384

**_La correlacidn es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota: Obtenido del andlisis de datos con el coeficiente rho en el programa estadistico SPSS
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En la Tabla 11 se puede apreciar que, con respecto a la relacion entre la dimension
de frecuencia de uso de las redes sociales y el comportamiento de compra online. Se encontrd
mediante el coeficiente rho de Spearman para estudios no paramétricos, una relacion alta y
directa (rho: ,701), ademas de estadisticamente significativa (p=,030) entre la dimension y
la variable. Con lo cual se rechaza la hip6tesis nula; indicando que, a mayor frecuencia de
uso de las redes sociales, mayor sera el comportamiento de compra online de los servicios

de comida del consumidor millennial en la ciudad de Cajamarca, 2021.
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CAPITULO IV. DISCUSION Y CONCLUSIONES

4.1. Discusion

La actual era digital, ha permitido a los millennials ejercer control sobre el mercado,
mediante las redes sociales, los sitios web de y las tecnologias interactivas estan permitiendo
a los millennials a ser mas activos ante la intencion y el comportamiento de compra Online
(Cérdenas & Reyna, 2021).

Es por ello que el propdsito que guid esta investigacion tuvo como objetivo
determinar la relacion entre la intencion de compra y el comportamiento de compra online
de los servicios de comida del consumidor millennial en la ciudad de Cajamarca en el 2021.
Al respecto, los resultados obtenidos sugirieron rechazar la hipétesis nula, corroborando
mediante el coeficiente de correlacion de rho Spearman, la existencia de una alta y
significativa relacion (rho: ,832; p=,000) relacion entre la intencién de compra y el
comportamiento de compra online. Lo cual implica que, a mayor intencién de compra,
mayor también sera el comportamiento de compra Online de los servicios de comida del
consumidor millennial en la ciudad de Cajamarca en el 2021. Dicha relacién demuestra lo
estipulado por Ajzen (2010), afirmando que cuanto més fuerte sea la intencion de compra,
mas probable es que se lleve a cabo el comportamiento. De igual forma en contraste con la
realidad local, este resultado se explica debido a que uno de los grandes pilares en que se
apoya esta modalidad de intencién y comportamiento de compra online es claramente la
conectividad mavil. Es por ello que, cada vez mas consumidores optan por la comodidad
que ofrecen los dispositivos mdviles para ayudarlos a tomar decisiones, destinando una
media de cinco horas al dia de uso de internet.

Asimismo, lo hallado se resguardada segun la teoria del Comportamiento Planificado
(TPB), afirmando que las intenciones de obtener una necesidad capturan los factores

motivacionales que influyen en un comportamiento; es decir, los factores motivacionales
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son indicadores de lo mucho que la gente esta dispuesta a intentar, de cuanto esfuerzo estan
planeando hacer, con el fin de realizar el comportamiento de compra (Ajzen, 1991). Por otro
lado, hay evidencia empirica que corrobora los encontrado, estudios como los de Cueva y
Estrada (2020), quienes al plantearse demostrar si existe correlacion entre el marketing de
influencias y la conducta de compra online del consumidor millennial entre 20 y 43 afios de
edad, obtuvieron una correlacion positiva y moderada, ademas de significativa (r=,564)
(p<0.05) entre las variables. De igual manera, en concordancia Farias (2018) al determinar
la relacion entre el comportamiento del consumidor y la intencion de compra por comida
organica, encontrd una relacion directa y significativa ente las variables (r=,465). Ademas,
se determino que la satisfaccion con estos productos esta significativamente relacionada con
el nivel de intencién de compra que se tenga, respecto a con los beneficios a la salud
reduciendo el estrés en la compra online. Asimismo, en el Per( Jiménez-Cuneo (2018) en su
estudio cuyo objetivo fue determinar la intencion de compra y su relacion con el
comportamiento de compra online del consumidor millennial de la ciudad de Trujillo
referente a los servicios de salud. Reporto la existencia de una relacién directa significativa
entre la intencion de compra y el comportamiento de compra online (rho=,615; p: 0,01).
Convirtiendo a la intencion como principal predictor del comportamiento de compra online.
También se analizo la relacion entre la actitud (rho=,552; p: 0,00), la frecuencia de uso de
internet (rho=,401; p: 0,01) y redes sociales (,617; p: 0,00). Se demostrd que la actitud, la
percepcion de la norma y el uso de las redes sociales se convierten en los principales
determinantes de la intencion de un servicio de salud mediante el canal online.

En cuanto a los objetivos especificos, el primer objetivo planteado, buscé identificar
los niveles generales de intencién de compra y comportamiento de compra online de los
servicios de comida del consumidor millennial en la ciudad de Cajamarca en el 2021. Se

encontré mediante el cuestionario de intencién y comportamiento de compra estandarizado
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para la presente investigacion. Un nivel medio del 46% de intencion de compra, seguido de
un 28% en un nivel alto y un 26% en un nivel bajo de intencion de compra, con lo cual se
deduce que hay una mediana tendencia en el consumidor millennial de intencion para
realizar compras online de servicios de comida, en la ciudad de Cajamarca en el 2021.
Mientras que, respecto a los niveles generales del comportamiento de compra Online, se
obtuvo un alto nivel del 49% de comportamiento de compra Online, seguido de un nivel
medio del 27% y un nivel bajo del 24% de comportamiento de compra Online de los
servicios de comida, deduciendo que, hay un alto nivel por parte del consumidor millennial
respecto al comportamiento de compra Online de sus servicios de comida, en la ciudad de
Cajamarca en el 2021.

Estos hallazgos podrian explicarse debido a que en muchos lugares de la regién no
cuentan con acceso a conectividad para tener la intencion de comprar de manera Online,
optando por realizar compras tradicionales. No obstante, debido a la actual crisis sanitaria y
las medidas de aislamiento social, se promovieron diferentes estrategias para incitar a los
pobladores millennials a generar necesidades de compra de manera virtual, lo cual partié por
tener la intencién de adquirir servicios de los diferentes rubros, empezando por los servicios
basicos como los de comida. Ante este resultado, hay estudios que corroboran los
encontrado, como De-Lebn y Expoésito (2021) quienes analizaron la intencion y el
comportamiento de compra online, ademas del uso de alojamiento P2P en jovenes
millennials viajeros, encontrando que dentro de los factores mas relevantes fue la
importancia de plataformas online del 79% para obtener recomendaciones virtuales, siendo
estas beneficiosas y con alta demanda de uso por parte de los jovenes. De igual forma
Alzamora y Céspedes (2018) tuvieron resultados similares reportando altos y medianos
niveles de intencion y comportamiento de compra Online. Identificando que los factores que

mas influyen en la decision de compra de comida a través de plataformas online, son el
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ahorro de tiempo en un 78% y la comodidad 63%, ya que las plataformas de venta de comida
online detallan toda la informacién que el consumidor necesita saber ademas de tener
diferentes opciones de restaurantes al alcance del cliente, evitando su busqueda y sin
necesidad de salir de casa o del lugar donde se encuentre.

Por otro lado, el segundo objetivo especifico buscé identificar los niveles de
intencion de compra y comportamiento de compra online de los servicios de comida segln
la edad, el sexo, la adquisicion de algin producto online y frecuencia de uso de internet del
consumidor millennial en la ciudad de Cajamarca en el 2021. Obteniendo que, respecto a la
intencion de compra segun la edad, se logréd identificar un alto nivel del 49% en los
consumidores mayores de 40 afios a diferencia de los consumidores de entre 25 a 29 afios
con una mayor tendencia en nivel bajo en un 48% al igual que el grupo de 20 a 24 afios un
nivel medio del 52%. Asimismo, segun el sexo, se obtuvo a un 55% de consumidores
hombres presentan una alta intencion de compra a diferencia de las mujeres que presentan
un 48% en un nivel medio de intencion de compra de servicios de comida. Mientras que,
segun la adquisicion de algun producto online, se encontrd6 un 72% de consumidores
presentan un alto nivel de adquisicion de un producto de servicios de comida. Mientras que
52% de ellos aun presentan un nivel medio de adquisicion de un producto de manera
tradicional. Y finalmente respecto a la frecuencia de uso de internet, se encontré un alto nivel
del 78% de frecuencia de uso mayor a las 4 horas diarias. Mientras que se encontraron
niveles bajos del 71% de frecuencia de uso entre 1 a 2 horas y un 91% igualmente bajo de
frecuencia de uso del internet menor a 1 hora diaria. Estos resultados demostrarian que los
consumidores mayores a 40 afios de edad son los que mayor tendencia de intencién de
compra presentan, asi como un mayor nivel de intencién de compra en hombres que en
mujeres, presentando una mayor inclinacion de adquirir un producto de comida de manera

online, pasando un uso de 4 horas diarias de internet.
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Mientras que, respecto al comportamiento de compra Online, segun la edad se obtuvo
un alto nivel del 61% en los consumidores entre los 20 a 24 afos. A diferencia de niveles
medios y bajos del 45% en consumidores entre los 30 a 34 afos, consumidores de entre los
35 a 39 afios y mayores a los 40 afios. Respecto al sexo se obtuvo un nivel més alto del 68%
en las consumidoras femeninas, que en los consumidores masculinos con un nivel bajo del
45% de comportamiento de compra online de sus servicios de comida. Por otro lado, respecto
a la adquisicién de un producto, se obtuvo un mayor porcentaje del 81% en un nivel alto de
adquisiciones de productos online, mientras que el 56% de los consumidores también se
ubican un nivel alto de adquisiciones de productos de manera tradicional. Finalmente, en lo
que respecta a la frecuencia de uso de internet, se encontré altos niveles del 71% de
consumidores con mas de 4 horas al dia, en busca de servicios de comidas en la ciudad de
Cajamarca, 2021.

Con estos resultados, se deduce que respeto al comportamiento de compra, muchos
de los consumidoras mujeres y jovenes de entre 20 a 24 afios, tiene una mayor tendencia de
comportamiento de compras Online. Sin embargo, hay tendencias similares frente a la
compra Online como a la compra tradicional, aun cuando la frecuencia del uso de internet
sea mayor a las 4 horas diarias. Este resultado en el contexto cajamarquino se explica debido
a que la generacion millennial, es aquella generacion que crecid junto al internet,
considerados también como nativos digitales, es por ello que hay una mayor tendencia de
jévenes nacidos entre los 80s y 2000 con preferencia por tener un comportamiento de
compras Online. Ademas, segin Lewis (2007) muchos jovenes estan preocupados por las
nuevas tendencias y cambiantes modas, por lo que utilizar los medios digitales para comprar
productos de comida rapida, es una moda, que cambio el estilo de adquisicién en la ultima
década, lo que también obliga a los consumidores a verse forzados a tener un

comportamiento més activo de compra Online que de compra tradicional.
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Ademas, Retamozo (2020) refuerza lo encontrado, reportando en su investigacion
que el consumidor promedio de estas plataformas es de genero masculino, entre 18 y 29
afios, con un nivel educativo universitario o técnico culminado, que se encuentra trabajando
y que tiene una frecuencia de compra entre uno y tres veces al mes.

Por otro lado, el tercer objetivo especifico buscé determinar la relacion entre las
dimensiones de actitud, percepcion de la norma, percepcién del control conductual,
frecuencia del uso del internet y la frecuencia de uso de las redes sociales de la intencion de
compra con el comportamiento de compra online de los servicios de comida del consumidor
millennial en la ciudad de Cajamarca en el 2021.

Para lo cual, se obtuvo mediante el coeficiente de correlacion rho de Spearman en la
dimensién de actitud y el comportamiento de compra online, una relacion alta y directa (rho:
,795), ademéas de significativa (p=,000); es decir que, a mayor actitud, mayor es el
comportamiento de compra online de los servicios de comida. Respecto a la percepcion de
la norma, se obtuvo una relacion moderada y directa (rho: ,587), ademas de significativa
(p=,000); asume que, a mayor percepcion de la norma, mayor sera el comportamiento de
compra online de los servicios de comida. De igual manera, respecto a la dimension de
percepcion del control conductual, se hall6 una relacion alta y directa (rho: ,684), ademas de
significativa (p=,000); aseverando que, a mayor percepcion del control conductual, mayor
sera el comportamiento de compra online de los servicios de comida. Mientras que, respecto
a la dimensién de frecuencia del uso del internet, se encontrd una relaciéon baja y directa
(rho: ,299), ademas de significativa (p=,030); indicando que, a mayor frecuencia de uso de
internet, mayor también serd, en una frecuencia baja el comportamiento de compra online
de los servicios de comida. Y finalmente, en la demision de frecuencia de uso de las redes
sociales, se encontrd una relacién baja y directa (rho: ,701), ademas de significativa

(p=,030); indicando que, a mayor frecuencia de uso de las redes sociales, mayor sera el
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comportamiento de compra online de los servicios de comida del consumidor millennial en
la ciudad de Cajamarca, 2021. Estos resultados a nivel inferencial, se pueden explicar en
funcion de lo propuesto por Fishbein y Ajzen (2010) sefialando que hay cierta relacion en la
interaccion de la combinacion de actitudes de intencién de compra inicial hacia el
comportamiento de compra que la secunde; asi como, las percepciones de la norma y la
percepcion de control producen una intencidn de realizar (0o no) alguna compra Online.
Ademaés, contrastando estos hallazgos a la realidad cajamarquina los resultados obtenidos
estan supeditados a factores como, la influencia de terceros, 10s usos que se le dan a las redes
sociales, convirtiéndose a partir de la pandemia por Covid-19, en los principales
determinantes de la compra Online de servicios de comidas por parte de los millennials.
Ademas, hay estudios que corroboran lo encontrado, como los de Jiménez-Cuneo
(2018) encontrando relacién entre el comportamiento de compra Online y la actitud de
intension de compra (rho=,552; p: 0,00), ademas con la dimension de frecuencia de uso de
internet (rho=,401; p: 0,01) y la de uso de redes sociales (,617; p: 0,00). Demostrando que
la actitud, la percepcién de la norma y el uso de las redes sociales se convierten en los
principales determinantes de la intencion de un servicio de salud mediante el canal online.
En la misma linea, Retamozo (2020) obtuvo como resultados que todas las dimensiones
estudiadas en la intension de compra tienen relacion significativa con el comportamiento de
compra (p<0.05); siendo la facilidad de uso la variable que tiene la mayor correlacion en el
grupo. Ademas, la frecuencia con la que las personas suelen comprar online es una vez al

mes, valoran mucho la comodidad, el precio y la seguridad.
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4.2. Conclusiones

Finalmente, en funcion de los resultados analizados y discutido anteriormente, la
presente investigacion concluye con que: se determiné una alta y significativa relacion (rho:
,832; p=,000) entre la intencién de compra y el comportamiento de compra Online de los
servicios de comida del consumidor millennial en la ciudad de Cajamarca 2021.

A nivel descriptivo, se logré identificar un nivel medio de intencion de compra del
46%; asi como, un nivel alto de comportamiento de compra online del 49%.

De igual manera, se logré identificar que, respecto a la intencion de compra segun la
edad, hubo un alto nivel del 49% en los consumidores mayores de 40 afios. Segun el sexo,
se obtuvo a un mayor nivel del 55% de consumidores hombres que de mujeres. Mientras
que, segun la adquisicion de algun producto online, hubo un alto nivel del 72% de
consumidores que han adquirido un producto Online. Y finalmente respecto a la frecuencia
de uso de internet, se encontrd un alto nivel del 78% de frecuencia de uso mayor a las 4 horas
diarias. Respecto al comportamiento de compra Online seguin la edad, se obtuvo un alto nivel
del 61% en los consumidores entre los 20 a 24 afios. Respecto al sexo se obtuvo un nivel
mas alto del 68% en las consumidoras femeninas que en hombres. Por otro lado, en cuanto
a la adquisicién de un producto, se obtuvo un mayor porcentaje del 81% en un nivel alto de
adquisiciones online. Mientras que, respecto a la frecuencia de uso de internet, se encontro
altos niveles del 71% de consumidores con mas de 4 horas al dia.

Finalmente, segln la hipotesis especifica, se determind relaciones altas y
significativas entre las dimensiones de actitud (rho: ,795), percepcion del control conductual
(rho: ,684) y uso de las redes sociales (rho: ,701). Ademas de una relacion moderada y
significativa entre percepcion de la norma (rho: ,587) y una relacion baja en frecuencia de

uso de internet (rho: ,299).
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ANEXQOS

Anexo N° 1. Protocolo del instrumento de medicidn

CUESTIONARIO DE INVESTIGACION

Muchas Gracias por participar en nuestra investigacidon; compra online de empresas que brindan
SERVICIOS DE COMIDA.

Por favor, marca con una X, las siguientes preguntas:

Mi rango de Edad se encuentra entre:

( ) mas de 40 aios

( ) entre 35 a 39 afios
( ) entre 30 a 34 afios
( ) entre 25 a 29 afios
( ) entre 20 a 24 afios
Sexo

( ) Masculino

( ) Femenino

¢Has adquirido algun servicio de comida de manera online?
( ) Si ( )NO

En general diria que mi frecuencia de uso de Internet es:

( ) menos de 1 hora al dia ( ) en promedio 4 horas al dia
( ) entre 1y 2 horas al dia ( ) mas de 4 horas al dia
( ) mas de 2 horas al dia

Para las siguientes preguntas ten en cuenta la siguiente descripcion:

5 Totalmente de acuerdo

4 De acuerdo

3 Ni de acuerdo ni en desacuerdo
2 En desacuerdo

1 En total desacuerdo
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ITEMS DEL CUESTIONARIO

1. éMis amigos y mi familia piensan que es una buena idea
comprar servicios de comida a través de Internet?

2. ¢éEn general me brinda mas confianza las opiniones de los
usuarios en Internet que lo que dicen las empresas en su
publicidad?

3. ¢Para mi es facil encontrar informacidn on line sobre la compra
de servicios de comida?

4. ¢Si alguien me recomendaria una empresa de servicios de
comida, lo primero que haria seria buscar informacién online
sobre la empresa?

5. éConsidero que el uso del Internety las redes sociales son parte
de mi estilo de vida?

6. ¢Uso las redes sociales para buscar informacion sobre
productos y servicios que deseo adquirir?

7. éEstaria dispuesta a adquirir un servicio de comida de manera
online si fuera necesario, por ejemplo: reservaciones, enviar
comida a terceros, etc.?

8. éSi una empresa en general ofrece servicios on line, es muy
probable que lo adquiera?

9. é{Me parece conveniente que las empresas de servicios de
comida cuenten con presencia on line?

10. Normalmente me agradan las empresas de comida que se
promocionan en internet y redes sociales?

11. ¢Regularmente visito los sitios web recomendados por la
publicidad que recibo?

12. iNormalmente invierto tiempo buscando informacion en
Internet sobre los productos o servicios que deseo adquirir?

13. ¢Si reviso la informacion online sobre un servicio de comida,
tendria en cuenta los comentarios de otros usuarios?

14. ¢{La informacidn online sobre los productos y/o servicios me
parece importante y me ayuda en la decision de compra?

15. ¢Estoy seguro que en algin momento podria adquirir algin
servicio de comida a través de Internet?

16. ¢ Las compras de productos y/o servicios on line son atractivas
para mi en mi vida cotidiana?
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17. iPrefiero las empresas que comparten de forma on line
informacién importante sobre sus productos o servicios?

18. ¢Considero que los servicios de comida que cuentan con
presencia online brindan un mejor servicio?

19. (Considero que vale la pena buscar precios de los productos
o servicios en Internet antes de decidir la compra?

20. éConsidero que la publicidad online podria influir en mi
decisidon de compra de algun servicio de comida?

21. {Me parece mdas comodo y facil adquirir productos o servicios
de forma online?
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Anexo N° 2. Matriz de Consistencia

A VARIABLES Y i POBLACION Y
PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS METODOLOGIA
DIMENSIONES MUESTRA

Pregunta General: Obijetivo General: Hipotesis General S Tipo de Poblacién:
;Cuél es larelacion entre la | Determinar la relacién entre | H1: Existe unarelacion | Intencion de Compra | |nvestigacion: Constituida por
intencion de comprayy el la intencion de compra y el §|gt]n|f|'c,at|(\j/a entre la | | Dimensiones: Béci 1$§4i?tgr?§<|:2(sjgrles
comportamiento de compra comportamiento de compra intension de compray €l A ctitud asica. que p !

line de los servicios de online de los servicios de comportamiento de - Percepcion de la grupo generamonal
on ) ) ) ) compra online de los Disefio: denominados
comida del consumidor comida del consumidor norma

millennial en la ciudad de
Cajamarca en el 2021?

millennial en la ciudad de
Cajamarca en el 2021.

servicios de comida del
consumidor millennial en
la ciudad de Cajamarca en
el 2021.

HO: No existe una
relacién significativa entre
la intension de compra 'y
el comportamiento de
compra online de los
servicios de comida del
consumidor millennial en
la ciudad de Cajamarca en
el 2021.

- Percepcidn del control
conductual

- Frecuencia de uso de
internet

- Uso de las redes
sociales

Preguntas Especificas:
- ¢(Cuales son los niveles
generales de intencion de

compra 'y comportamiento de

compra online de los
servicios de comida del

consumidor millennial en la

Objetivos Especificos:
- Identificar los niveles
generales de intencion de

compra y comportamiento

de compra online de los
servicios de comida del
consumidor millennial en

Hipotesis Especificas:

- Existe una relacion
significativa entre las
dimensiones de actitud,
percepcion de la norma,
percepcion del control
conductual, frecuencia

del uso del internet y la

X2:
Comportamiento de
Compra Online

Dimensiones

No experimental,
transversal
correlacional.

Q
¥l r

S,

Metodologia:

*Técnica:
Encuesta

* nstrumentos:

- Cuestionario de
intencion y
comportamiento
de compra
Online

millennials, Que
residan en la ciudad de
Cajamarca, de ambos
sexos y en edades que
fluctdan entre los 20-
44 afios de edad

Muestra:

Tipo:
Muestreo
probabilistico, de
aleatoriedad simple.
Conformada por una
muestra final de 384
millennials de la
ciudad de Cajamarca
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N

UNIVERSIDAD

PRIVADA DEL NORTE

RELACION ENTRE LA INTENCION DE COMPRA Y
COMPORTAMIENTO DE COMPRA ONLINE DE LOS

SERVICIOS DE
MILLENNIAL EN LA CIUDAD DE CAJAMARCA 2021.

COMIDA  DEL

CONSUMIDOR

ciudad de Cajamarca en el
20217

¢Cuales son los niveles de
intencion de compray
comportamiento de compra
online de los servicios de
comida segun la edad, el
sexo, la adquisicion de algun
producto online y frecuencia
de uso de internet del
consumidor millennial en la
ciudad de Cajamarca en el
20217

¢Cual es la relacion entre las
dimensiones de actitud,
percepcion de la norma,
percepcion del control
conductual, frecuencia del
uso del internet y la
frecuencia de uso de las
redes sociales de la intencion
de compra con el
comportamiento de compra
online de los servicios de
comida del consumidor

la ciudad de Cajamarca en
el 2021.

- Identificar los niveles de
intencion de compra 'y
comportamiento de compra
online de los servicios de
comida segun la edad, el
sexo, la adquisicion de
algn producto online y
frecuencia de uso de
internet del consumidor
millennial en la ciudad de
Cajamarca en el 2021.

Determinar la relacion
entre las dimensiones de
actitud, percepcién de la
norma, percepcion del
control conductual,
frecuencia del uso del
internet y la frecuencia de
uso de las redes sociales de

la intencién de compra con [

el comportamiento de
compra online de los
servicios de comida del

frecuencia de uso de las
redes sociales de la
intencion de compra con
el comportamiento de
compra online de los
servicios de comida del
consumidor millennial
en la ciudad de
Cajamarca en el 2021.

No existe una relacién
significativa entre las
dimensiones de actitud,
percepcion de la norma,
percepcién del control
conductual, frecuencia
del uso del internet y la
frecuencia de uso de las
redes sociales de la
intencion de compra con
el comportamiento de
compra online de los
servicios de comida del
consumidor millennial
en la ciudad de
Cajamarca en el 2021.

- Influencias externas

- Reconocimiento de la
necesidad

- Basqueda de
informacion

- Evaluacién previa de
la compra

- Compra

- Valoracion del servicio
online
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N

millennial en la ciudad de consumidor millennial en
Cajamarca en el 20217 la ciudad de Cajamarca en
el 2021.
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