UNIVERSIDAD CATOLICA SANTO TORIBIO DE MOGROVEJO
FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

DISCITE
% BENEFACERE J/ )/

Factores que influyen en la intencion del comportamiento del webrooming
en los millennials en Chiclayo, 2022

TESIS PARA OPTAR EL TITULO DE
LICENCIADO EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS

AUTOR

Ramon Mego Lobaton

ASESOR
Alex Humberto Vasquez Santisteban
https://orcid.org/0000-0002-0068-978X

Chiclayo, 2023


https://orcid.org/0000-0002-0068-978X

Factores que influyen en la intencion del comportamiento del

webrooming en los millennials en Chiclayo, 2022

PRESENTADA POR
Ramon Mego Lobaton

A la Facultad de Ciencias Empresariales de la
Universidad Catolica Santo Toribio de Mogrovejo

para optar el titulo de

LICENCIADO EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS

APROBADA POR

Liliana Milagros Portilla Capuiiay
PRESIDENTE

Luis Alberto Saavedra Carrasco Alex Humberto Vasquez Santisteban
SECRETARIO VOCAL



Dedicatoria

El presente trabajo se lo dedico a mis abuelos por apoyarme en todo momento; porque sus
palabras de aliento me dieron las fuerzas necesarias para continuar en los momentos dificiles
y alegrarse en cada uno de mis triunfos. Muchos de mis logros obtenidos en esta vida se lo
debo a mi familia.

Agradecimientos

Agradecido con Dios por permitirme terminar mi carrera con salud, pese a la coyuntura
vivida. Ademas, agradezco a mi asesor por brindarme su apoyo y tiempo en la realizacion de
esta investigacion, asi mismo también a la Universidad Catélica Santo Toribio de Mogrovejo,
que me ha permitido conocer buenas personas, y también recibir todo el conocimiento que me

permite ser las personas que soy, y esto no seria posible sin cada uno de los docentes de la
Facultad de Ciencias Empresariales en la Escuela Profesional de Administracion de
Empresas.



INFORME DE ORIGINALIDAD

5. Ao, 1o 3y

INDICE DE SIMILITUD FUEMNTES DE INTERNET  PUBLICACIOMNES TRABAJOS DEL
ESTUDIANTE

FUENTES PRIMARIAS

rhsj.rcm.upr.edu “
Ejente!:lelnterne: p < %
Submitted to Universidad de Malaga - Tii <’
Trabajo del estudiante %
3 Submitted to Pontificia Universidad Catolica < " "
== del Peru

Trabajo del estudiante

Submitted to Universidad Catdlica de Santa <1
Maria %

Trabajo del estudiante

B

Submitted to Universidad Cesar Vallejo <’
= Trabajo del estudiante %
dokumen.pub /
Fuente de Internet < %
Submitted to Universidad del Istmo de <’ "
Panama
Trabajo del estudiante
g Submitted to Infile <1 "

Trabajo del estudiante




indice

RESUIMEIN ...ttt h et e s bt e ek b e e ekt e e e ebb e e s bb e e e be e e snnreeannneens 7
[T oo [3Tood o] o RO SRR P USSR PRSPPI 9
REVISION & HIEIALUIA . ...viveeiieeieiieieie ettt sttt st beste e ne e enseneas 10
MaterialeS Y MELOTOS ......cceeiiiieie et e et esreeteeneesra e beaneenneas 14
RESUITATOS ... ettt e e b et e se et e te e s e nreenteeneennes 17
DISCUSTON ...ttt ettt bbbt b e e et e bbbt bt b e bt e bt e s et et st e b b e b e e st eneeneas 19
(@00 000 [0 [0 T= PSSR PRT 20
RECOMENUACIONES ... ctiiiitieiiet ettt bbbttt e et st sb et e e beereeneene e e eneas 21
T (=] =] 0 oI TSRS 22



Lista de Tablas

Tabla 1. Operacionalizacion de variables............cccooeiviiiiieiicc e, 15
Tabla 2. Correlacion de SPEAMAN ..........cooiiiiiiiee e 17
Tabla 3. Coeficiente de determMiNaCiON ...........ccccviiiiiieieie e 18

Tabla 4. Regresion lineal MUIIPIE ..........coooiiiiiii e 18



Resumen

El proposito de esta investigacion es aportar conocimiento a la comprension del
comportamiento del webrooming en los millennials en Chiclayo, basandose en la teoria del
comportamiento planificado propuesto por Ajzen. La investigacion se realizo a través del
enfoque cuantitativo con un disefio no experimental utilizando como instrumento una encuesta
virtual con una muestra de 384 millennials, que al no conocerse la cifra exacta de los
compradores se realizo el calculo de la formula de la poblacion infinita, teniendo como objetivo
determinar los factores que influyen en la intencion del comportamiento del webrooming en los
millennials en Chiclayo, que una vez realizada los anélisis estadisticos se pudo determinar que
el factor actitud es el que influye en la intencion del comportamiento del webrooming de los

millennials en Chiclayo para realizar sus compras.

Palabras clave: Webrooming, compra, comportamiento.
JEL: M3, M31



Abstract

The purpose of this research is to contribute knowledge to the understanding of webrooming
behavior in millennials in Chiclayo, based on the theory of planned behavior proposed by
Ajzen. The research was carried out through the quantitative approach with a non-experimental
design using as an instrument a virtual survey with a sample of 384 millennials, who, since the
exact number of buyers was not known, calculated the infinite population formula, taking The
objective is to determine the factors that influence the intention of the webrooming behavior of
the millennials in Chiclayo, that once the statistical analyzes were carried out, it was possible
to determine that the attitude factor is the one that influences the intention of the webrooming

behavior of the millennials in Chiclayo. to make your purchases.

Keywords: Webrooming, buying, behaviour



Introduccion

Se sabe hoy en dia, que ante la pandemia del Covid-19 surgié como necesidad que las
empresas desarrollen rapidamente sus canales online, debido a que, en el 2020 segun el Instituto
Peruano de Economia (2021) sefial6 que la pandemia afectd en su mayoria a empresas de menor
tamanio, e incluso a medianas empresas extinguiéndose casi 600 mil empresas formales en el
Perd.

Por lo tanto, se sabe segln el Diario Gestion (2021) que existe mas del 70% de peruanos
con acceso a internet, y que un 50% de la poblacion adulta en Peru entre 18 a 70 afios utilizan
el internet para comprar (Ipsos, 2021a), realizdndose compras con mas facilidad, teniendo més
accesibilidad a la informacion para elegir y tomar mejores decisiones al momento de comprar
(Palomino, Mendoza y Oblitas, 2020).

Es asi que, ante el incremento del uso del internet en las compras, se adoptarian distintos
comportamientos al momento de comprar, ya sea por el canal online, el canal fisico o
involucrando comportamientos como el showrooming o webrooming donde se utilizarian los
dos canales (online y offline) para realizar la compra. (Cheng-Xi, 2019)

Se sabe que, el webrooming es un comportamiento de compra en el que las personas visitan
las tiendas en linea antes de dirigirse a comprar a las tiendas en fisico (Jing, 2018; Arora y
Sahney, 2019, 2018; Cheng-Xi, 2019; Flavian et al., 2016; Orus, Gurrea e Ibafiez, 2019), o la
busqueda a través de sus teléfonos méviles mientras se encuentran en las tiendas en fisico para
buscar informaciéon (Rippe et al, 2017), siendo el webrooming la forma mas popular de
comportamiento de compra multicanal. (Chou et al, 2016).

En el Pert segun Ipsos (2019a) se evidencio que el 50% de peruanos buscaban informacion
en su smartphone antes de realizar su compra, y los que no realizaban compras en linea, un
59,45% era por temor a que no sea como lo vio en la publicidad, un 45,95% por miedo al robo
de sus datos bancarios, mientras que el 35,65% buscaban ofertas en internet, pero preferian
comprar en la misma tienda. La Camara (2021).

Sin embargo, de acuerdo a la revision exhaustiva de la literatura sobre el fenémeno del
webrooming, se pudo evidenciar que se ha convertido rapidamente en un comportamiento
multicanal predominante en todo el mundo (Cheng-Xi, 2020); convirtiéndose en una
preocupacion por parte de los investigadores, debido a la limitada cantidad de estudios de esta
conducta a nivel global; habiendo mas interés en el comportamiento del Showrooming (Cheng-

xi, 2019; Arora y Sahney, 2018), por lo que solo es de esperar que este comportamiento de
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compra aumente en un futuro préximo, debido al gran avance de la tecnologia, necesitando mas
estudios para comprender el comportamiento del webrooming.

Por esta razon, esta investigacion es importante al contribuir al conocimiento para
posteriores investigaciones en el estudio del comportamiento del webrooming, de tal modo que
beneficiaria tanto a los futuros investigadores como a las empresas, ofreciendo el entendimiento
de los factores que influyen en la intencion del comportamiento del webrooming de los
millennials Chiclayanos; y asi se pueda tomar mejores estrategias y decisiones para captar,
satisfacer y convertir a los compradores en clientes fidelizados. (El comercio, 2018).

Por lo tanto, la investigacion plantea la siguiente pregunta: ¢Cuéles son los factores que
influyen en la intencion del comportamiento del webrooming en los millennials en Chiclayo,
20227, teniendo como objetivo general: Determinar los factores que influyen en la intencion
del comportamiento del webrooming en los millenials en Chiclayo-2022, y como objetivos
especificos: Identificar la actitud hacia la intencion del comportamiento del webrooming,
identificar el control conductual percibido hacia la intencion del comportamiento del
webrooming e identificar las normas subjetivas hacia la intencion del comportamiento del
webrooming, a través de un enfoque cuantitativo con un disefio relacional-causal utilizando la
teoria del comportamiento planificado propuesto por Ajzen debido a que ofrece una base
adecuada para comprender el comportamiento. (Ajzen , 1991).

Revision de literatura

Entre los antecedentes que estudian el fendmeno, la poblacion que mas se ha considerado
para estudios de este tipo de comportamiento son los clientes que previamente tuvieron
experiencia en compras online (Flavian, Guerra e Ibafiez, 2020), incluso jovenes estudiantes de
pre y postgrado (Orus, Gurrea e Ibafiez, 2019), asi como también compradores de productos de
lujo (Shankar y Jain, 2020) y Millenials (Flavian, Gurrea e lbafiez, 2019), que se destacarian
por ser compradores jovenes involucrados mas activamente al webroom debido a que utilizan
con frecuencia los dispositivos electronicos con suma facilidad segin Cheng-Xi (2019).

Se sabe segun en la investigacion denominada pionera del comportamiento del webroom y
citada en numerosos estudios, el de Arora y Sahney (2018) que toma y modifica la Teoria del
Comportamiento Planificado (TPB) de Ajzen, indicando que los factores que influyen en los
compradores del webrooming era porque percibian facilidad de compra, porque previamente se
buscaria de manera online para investigar sobre su producto de manera mas rapido utilizando
menos esfuerzo y tiempo, por lo cual, los webroomers indicaban que comprar de esa manera

era favorable al igual que los resultados de Flavian, Gurrea y Orus (2019) indicando que al
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buscar informacion de forma profunda obtendrian confianza, sentimiento de inteligencia y
motivacion para realizar sus compras, ademas de que la busqueda de ofertas no influyé en la
intencion del webrooming segun Flavian, Gurrea y Orus (2020).

Por otra parte, la socializacion también fue un factor influyente en la intencion de compra
segun resultados de Shankar y Jain, 2020 y Ahora y Sahney, 2018, asi como también la
dificultad de juzgar y verificar la calidad, y las demoras en las entregas también fueron factores
influyentes (Orus, Guerra e Ibafiez, 2019; Shankar y Jain, 2020), por el hecho de que a través
de las compras online se les restringiria a los compradores el poder tocar y ver el producto, asi
como el sentimiento de conversar, de disfrutar de la compafiia e incluso de la interaccion con
los vendedores.

De la misma manera, segun Cheng-Xi (2019) y Flavian, Gurrea y Orus (2019) indicaban que
los factores que influyen en los compradores del webrooming era por el servicio posterior a la
compray la posesion inmediata del producto al igual que Aroray Sahney (2018), que indicaron
que el factor que influia era los riesgos percibidos de los compradores en el que sentian que
recibirian productos incorrectos comprando en internet o que les robarian su informacion
bancaria surgiendo desconfianza en las tiendas online, lo que los llevaria a las tiendas en fisico.

Por otro lado, el factor segin Orus, Guerra e Ibafiez, 2019 y Shankar y Jain, 2020, que
también influia en la intencion de compra del webrooming eran las normas subjetivas donde las
recomendaciones de un amigo o cuando los compradores leian una resefia del producto en linea
influia a las preferencias del comprador y daria confianza para visitar la tienda en fisico y
realizar la compra, lo cual para Cheng-Xi (2019) y Aroray Sahney (2018) esto no influia debido
a que solo les bastaria con la informacion que ellos mismos obtenian en la web para realizar
ellos mismos su compra sin tener influencia de los demas.

En cuenta a las bases teoricas, se ha conceptualizacion al Webrooming como “fenémeno del
comprador de investigacion” segiin Van et al. (2010) porque los compradores toman un
comportamiento de buscar en linea y comprar fuera de linea segin Andrews et al (2016).

Asi mismo, también se ha podido denominar la forma mas popular de comportamiento de
compra multicanal segin Chou et al. (2016). Ademas de que es una forma de comportamiento
de compra hibrido que sigue una secuencia de busqueda en linea de compra fuera de linea.
(Kalyanam y Tsay, 2013).

De igual manera segun Flavian et al (2016) denota al Webroom como el comportamiento de
compra de aquellos compradores que visitan por primera vez una tienda online para recabar

informacidn antes de asistir a las tiendas fisicas, pues, al recopilar informacion en linea ayudaria
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a los compradores a evaluar mejor los productos en las tiendas fisicas, incluso hasta a negociar
y lograr mejores ofertas en las tiendas fisicas. (Verhoef et al., 2007).

Ademas, que segun investigaciones las personas se comportarian de esta manera porque al
tener disponibilidad completa y acceso en cualquier momento en el canal online, optarian luego
por dirigirse a las tiendas en fisico por las ventajas de tener la posibilidad de tocar, ver, probar
o0 sentir el producto segun Mosquera et al. (2017) o porque la tecnologia ofrece acceso a
opiniones y recomendaciones de otros compradores que influenciaria en su compra segun
(Okazaki, 2008 como se citd en Oras et al., 2019), inclusive por la desconfianza o riesgos que
sienten al momento de comprar por linea segun (Arora y Sahney, 2018).

Por otro lado, la Teoria del Comportamiento Planificado (TCP), es una teoria disefiada para
explicar y predecir la conducta humana en contextos especificos segun Ajzen (1991), ademas
segun como expresa Conner (2020) es una teoria ampliamente utilizada de los determinantes
proximales de la conducta y es propuesta por el mismo Ajzen.

El autor indica que la teoria seria una extension de la teoria de la accion razonada también
propuesta por Ajzen y Fishbein en 1980, que se haria necesaria por las limitaciones del modelo
original porque las conductas de las personas tendrian un control volitivo incompleto. (Ajzen
(1991).

La teoria ofreceria una base adecuada para comprender el comportamiento de los
compradores donde los componentes del modelo son “Control conductual percibido”, “Normas
subjetivas” y “Actitud hacia el comportamiento”, lo que conllevaria a la “intencion del
comportamiento” segun Ajzen (1991). Ademas, las autoras Arora y Sahney (2018) indicaron
que la teoria daria comprension del comportamiento del webroom.

La intencién de la conducta, segun Ajzen (1991) indica que es dirigida por los factores de
motivacién que influyen en un comportamiento; indicaria cuanto esfuerzo planean hacer las
personas para llevar a cabo el comportamiento, pues, mientras mas intensa era la intencién de
realizar un comportamiento, mas probabilidad habia de realizar la ejecucidn, solo si la conducta
en cuestion esta bajo control, es decir, si la persona es capaz de decidir a voluntad propia realizar
0 no realizar el comportamiento.

Aungue la mayoria de las personas dependeria hasta cierto punto de factores no
motivacionales como recursos necesarios como el tiempo y la disponibilidad de oportunidades,
dinero, habilidades y cooperacion de otros segun Ajzen (1985), que, en conjunto estos factores
indicarian el control de las personas sobre el comportamiento a medida que estas tengan los

recursos necesarios, oportunidades, y la intencion de querer realizar el comportamiento.
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En cuento al control conductual percibido (CCP) Segun Bandura (1978) la conducta de las
personas estd muy influenciado por la confianza en su capacidad para cometer alguna accion.
Ademas, Ajzen (1991) sefiala que el control conductual percibido significa la percepcion de las
personas sobre lo facil o lo dificil de realizar el comportamiento de interés, donde el control
percibido puede variar, y generalmente lo hace, entre situaciones y acciones.

Pues de acuerdo con la teoria de Ajzen, el control conductual percibido y la intencién
conductual, se podrian utilizar directamente para predecir el logro conductual. (Ajzen, 1991).
En el caso del webrooming segin Arora y Sahney (2018) el control percibido conductual se
caracteriza porque el consumidor tiene los conocimientos, habilidades y recursos necesarios
para emplear multiples canales de compra.

En cuanto a la actitud hacia el comportamiento, se define como la medida en que un
consumidor hace evaluaciones o0 sentimientos positivas o negativas de los resultados esperados
del comportamiento (Ajzen, 1991). En la TCP, la actitud es una variable importante que predice
directamente la intencion conductual segin Fishbein y Ajzen (1975 citado en Arora y Sahney
2017), pues la actitud denotaria la valoracion favorable y desfavorable de la conducta por parte
de una persona, actuando como un precursor inmediato de la intencion de realizar la conducta,
por lo cual (Arora 'y Sahney, 2018; Verhoef, 2015 citado en Aroray Sahney 2017) la actitud de
basqueda positivas en linea y la actitud de compra positiva fuera de linea determinaria el
comportamiento del webrooming.

Las normas subjetivas (SN), segin Ajzen (1991) es un factor social donde se refiere a la
presion percibida por la sociedad para realizar o no realizar el comportamiento, los referentes
de la presion social estaria compuesto por las personas como familiares, compafieros o amigos
de trabajo que son de influencia en la decisibn de no participar o participar en un
comportamiento, pues al igual que Ajzen y Madden (1986, como se cit6 en Arora y Sahney,
2018) indican que las normas subjetivas se referirian a la presion social que un individuo
enfrenta en el contexto de si decide comportarse de una cierta manera.

Puede decirse tambien que las normas subjetivas son guiadas por las opiniones de las
personas que son consideradas importantes por el individuo y que influyen en las decisiones de
este individuo a realizar o no realizar el comportamiento. (Arora y Sahney, 2018).

Por otra parte, cabe indicar que la omnicalidad, segin Kim y Chun (2018) describen el
comportamiento omnicanal como el libre movimiento entre diferentes canales de compra,
donde todo ocurriria en un Unico proceso de compra. También segin Zhang et al (2010, como
se citd en Orus et al 2019) indican que en el contexto omnicanal, los compradores tienen una

conducta a combinar los canales online y offline de acuerdo con sus necesidades informativas.



14

Ademas, segin Mosquera et al (2017) sefialan en la investigacion que el término omnicanal
se utilizaria para describir una forma de venta minorista donde permitira a los clientes no
solamente comprar en distinto canales los canales, sino también tener una interaccion con la
marca en cualquier momento, brindando asi una experiencia de compra Unica a comparacion
de solo comprar en una tienda en fisico o en linea.

Materiales y métodos

Se llevo a cabo un estudio cuantitativo con disefio no experimental debido a que solo se
observo el fendmeno de estudio sin hacer ningun tipo de manipulacion de variable, de tipo
transversal, porque se tomd en un determinado momento (Hernadndez y Mendoza, 2018), con
un nivel de estudio relacional-causal con el fin de especificar el factor influyente de la variable
(Hernandez y Mendoza, 2018), que en este caso de estudio se estudi6 el comportamiento del
webrooming de los millenials en Chiclayo.

Por consiguiente, el cuadro de operacionalizacion como se ve en la tabla 1.



Tabla 1.

Tabla de operacionalizacién de variables

15

Definicion

Variable conceptual

Dimensiones

items

Escala Técnica

Instrumento

Segun Andrews et
al (2016) el
webrooming es
un
comportamiento
donde los
compradores
buscan en linea y
compran fuera de
linea

Webrooming

Intencion

e Es probable que recopile
informacién en linea antes
de comprar fuera de linea

eEs posible que recopile
informacién en linea antes
de comprar fuera de linea

e Estoy seguro de recopilar
informacién en linea antes
de comprar sin conexién

Actitud

¢ Es una buena idea recopilar
informacién en linea antes
de comprar fuera de linea.

e Es aconsejable recopilar
informacioén en linea antes
de comprar fuera de linea.

e Es beneficioso recopilar
informacién en linea antes
de comprar fuera de linea .

Control conductual percibido

e Confio en mi capacidad
para utilizar diferentes
canales.

eTengo la capacidad para
manejar los servicios en
diferentes canales.

eCre0 que soy bueno
evaluando las opciones de
varios canales.

e Es facil para mi utilizar con
éxito diferentes canales en
el proceso de compra.

Normas subjetivas

e Las personas cercanas a mi
aprobarian mis compras
buscando en linea vy
comprar en las tiendas

elas personas que me
importan aprobarian mis
compras buscando en linea
y comprando fuera de linea

Likert Encuesta

Encuesta
de Aroray
Sahney
(2018)
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Por lo tanto, se realizd un tipo de muestro probabilistico aleatorio simple, debido a que segun
Ipsos (2021b) existe un total de 25% de millenials en todo el Per, por lo que, al no conocerse
la cifra exacta de cuantos millennials tienen el comportamiento del webrooming en la ciudad
de Chiclayo se opt6 por utilizar la formula estadistica de poblacion infinita para determinar la
muestra, con un 95% confiabilidad y un 5% de margen de error, dando como resultado 384
personas entre hombres y mujeres millennials de 27 a 42 afios, debido a que esta poblacion ha
sido tomada para estudios en distintas realidades del mundo, ademéas porque contarian con
poder adquisitivo y estarian mas familiarizados con el uso del internet segun Ipsos (2019b),
siendo asi una muestra valida para la investigacion; por lo cual, para la asignacion de la muestra
correcta, tendrdn que haber comprado Gltimamente por los dos canales, tener aparatos
electronicos, tener tarjetas bancarias y ser de Chiclayo.

El instrumento utilizado fue el cuestionario de Arora y Sahney (2018), que fue validada a
través de juicio de expertos, resultando un V de Aiken de 0.926 y una confiabilidad de Alfa de
Cronbach de 0.968 como se ve en Anexo 4; que segun Lauriola (2003, citada en Hernandez-
Siampieri, 2018) indic6 que por encima del coeficiente 0.90 y lo mas cerca de 1 es dptimo para
determinar que existe fiabilidad.

El cuestionario estuvo conformado por preguntas cerradas y compuesta por dos bloques, en
el primer blogue se encontraron los datos sociodemograficos y las preguntas filtro; y el segundo
bloque conformado por 12 items del cuestionario de Arora y Sahney (2018), siendo las mas
Optimas para la investigacion, el cual se medira a través de una escala de Likert de cinco puntos
que van desde muy en desacuerdo (1) hasta muy de acuerdo (5).

Para la aplicacién de la encuesta, debido a motivos de la pandemia y precaucion se opté por
realizarse de manera online, por lo cual se utilizd Google forms para la elaboracion de la
encuesta, y posteriormente se les indicé a las personas ingresar mediante un link enviado por
las redes sociales (WhatsApp, Instagram y Messenger) que los direccionaba a la encuesta online
para su llenado, que debido a las preguntas filtro se pudo seleccionar a los indicados, porque si
no cumplian con aquello la encuesta finalizaria y quedaria sin valor su cuestionario, teniendo
como duracion de encuesta aproximadamente 10 minutos.

Por ultimo, para el procesamiento de los datos se exportd la informacion obtenidos del
programa Google forms al programa Excel, para realizar la base de datos y la codificacion de
las respuestas, para posteriormente utilizar el programa SPSS version 25 para calcular la
confiabilidad, prueba de normalidad, la correlacién de Rho de Spearman y la regresién lineal

para asi obtener los resultados permitiendo responder a la pregunta de investigacion.
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Resultados

Como se puede observar en la tabla de perfil sociodemografico en Anexo 2, indica que la
mayor parte de millennials que se encuesto son determinadas en su mayoria por el género mujer
(57.81%), seguido por el genero hombre (42.19%); donde la edad que mas sobresalié fueron
los millennials entre 27 a 30 afios (67.19%); que, a su misma vez se demostro que la mayor
parte de los encuestados trabajan (79.43%), por lo que tendrian el poder adquisitivo para realizar
una compra.

Entonces, en primer lugar se realizé una prueba de normalidad, que sirvio para garantizar el
correcto método estadistico a emplear y asi determinar qué factores influyen en la intencion
hacia el comportamiento del webrooming, que debido al tamarfio de muestra que es mayor a 50
(n > 50) se toma a Kolmogérov-Smirnov; que resulto ser el p-valor (sig.) menor a 0.01 (p-valor
> 0.01) tal como se puede apreciar en la tabla de Anexo 3, que significaria que los datos no
siguen una distribucion normal.

A raiz de esto, al demostrarse que los datos no siguieron una distribucion normal, segun
Hernandez-Siampiari (2018) se utilizaria un analisis estadistico “no paramétrico”, que entre los
maés utilizados se encuentra la correlacion de Spearman que es muy utilizado para relacionar
estadisticamente escalas tipo Likert consideradas ordinales. Cabe sefialar, que si el p-valor
(Sig.) es menor que 0.05, existira correlacion entre el factor y la intencion del comportamiento;
por el contrario si el p-valor es mayor que 0.05, no existiria correlacion entre el factor y el
comportamiento.

Es por eso, que, a continuacion se puede ver en la Tabla 2, que de acuerdo al p-valor de los
factores Actitud, Control conductual percibido y Normas Subjetivas; tendrian correlacién con
respecto a la intencién del comportamiento del webrooming.

Tabla 2.

Correlacion de Spearman

Rho de Spearman Actitud Control an.d uctual Normas
percibido subjetivas
Intencién del Coeficiente de . . .
comportamiento Spearman 0.948 0,523 0,525
del webroom Sig. (p-valor) 0,000 0,000 0,000
**p-valor < 0,001.
n=384

Es asi, que segun los datos de rho de Spearman, el coeficiente del factor Actitud del

comportamiento del webroom tiene una correlaciéon directa positiva muy fuerte hacia la
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intencion del comportamiento (0,948**), debido a que el valor estd méas cerca de +1; que en
caso contrario los factores Control conductual percibido (0,523**) y Normas subjetivas
(0,525**) tendrian una correlacién directa positiva moderada, debido a que estdn mas cerca al
0.

En la siguiente Tabla 3, se puede apreciar el coeficiente de determinacion, que a la vista del
resultado se pudo afirmar que el ajuste del modelo utilizado es bueno, ya que el valor de R
cuadrado ajustado es 0,855 que es cercano a 1, indicando que los factores explican el 85.6%
del modelo, concluyendo que el modelo es adecuado para describir la correlacion que existe
entre estas variables.

Tabla 3.

Coeficiente de determinacién

R cuadrado Error estandar de la

Modelo R R cuadrado . . .,
ajustado estimacion

1 0,9252 0,856 0,855 1.36173

Es asi que se apreciar que en la Tabla 4, donde se aplico la regresion lineal multiple para
determinar los factores influyentes a la intencién del comportamiento del webrooming.

Que, segun los resultados los factores Control conductual percibido y Normas subjetivas, al
sobre pasar la puntuacion (0.05) del P-valor (Sig.), obteniendo un 0.058 y 0.789
correspondientemente, se indicaria que estos no influyen a la intencion del comportamiento;
que en el caso contrario, el factor Actitud, obtiene un p-valor menor que el 0.05 concluyendo
que este es el factor que mas influye a la intencion del comportamiento del webrooming.
Tabla 4.

Regresion lineal maltiple

Coeficientes

Modelo B Desv. Error Beta t Sig.
(Constante) -0.052 0.574 -0.090 0.929
Actitud 0.908 0.025 0.904 35.642 0.000

Control conductual 0.064 0.034 0.041 1.901 0.058
percibido

Normas subjetivas 0.007 0.026 0.006 0.268 0.789
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Discusion

Segun el objetivo general que busca determinar los factores que influyen en la intencion del
comportamiento del webrooming en los millenials en Chiclayo 2022, se obtuvo como resultado
que la Actitud fue el factor influyente hacia la intencion del comportamiento del webrooming
como se puede ver en la Tabla 4, que al sentir beneficios en el uso de los dos canales esto
determinaria la actitud hacia la intencion del comportamiento (Arora y Sahney, 2018; Cheng-
Xi, 2019; Flavian, Gurreay Orus, 2019, 2020) o en otros casos resulto ser las normas subjetivas
0 el CCP (Shankar y Jain, 2020; Orus, Guerra e Ibafiez, 2019). Por lo tanto, se intuye que en
algunos casos la poblacion se dejaria influir por las opiniones de los demas para asegurarse en
realizar su compra, demostrando dependencia de estos compradores en estas areas geograficas.

Entonces, con respecto al objetivo especifico que buscé identificar la Actitud hacia la
intencion del comportamiento del webrooming, resulto ser el factor mas significativo, debido a
que su valor de sig. fue menor que 0.05 como se muestra en la Tabla 4, que al igual que Arora
y Sahney (2018) y Shankar y Jain (2020) indicaban que la actitud de los compradores se
determinaba por diversos factores donde los beneficios de basqueda en linea y compra en fisico,
influian en la intencién del comportamiento, por lo cual indicaban un grado de evaluaciones
favorables de este comportamiento.

Al igual que los resultados de Flavian, Gurrea y Orus (2019, 2020), que, en este caso al
percibir menos esfuerzo y tiempo al buscar su producto, ademas de generar sentimientos de
compra inteligentes tendrian sentimientos positivos hacia el comportamiento. Por esta razén se
puede inferir que, los compradores millennials tendrian evaluaciones favorables de esta
conducta ya que, percibirian que este comportamiento les traeria beneficios al recopilar
informacion en linea antes de comprar fuera de linea, ya sea para ahorrar tiempo en las tiendas
en fisico o porque tendrian el producto al instante.

En segundo lugar, respecto al objetivo especifico que buscé identificar el Control conductual
percibido (CCP) hacia la intencién del comportamiento del webrooming, segin como se
muestra en la Tabla 4, este factor no obtuvo tanta significancia para influir en la intencion del
comportamiento del webrooming, en cambio en la investigacion de Arora y Sahney (2018)
indicaban que este factor si influia en la intencion del comportamiento para realizar la compra,
ya que los compradores percibian facilidad en usar el internet y luego ir a la tienda para realizar
su compra a pesar de que también el factor de riesgo percibido sea uno de los influyente en la

intencion.
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Al igual que Flavian, Gurrea y Oruas (2019) indicando que al realizar este comportamiento
originaria un sentimiento de inteligencia y motivacion para realizar sus compras. Por lo que se
puede inferir que, ante el reciente y rapido crecimiento del internet en el Pert y los datos
alentadores gque indican que cada vez la poblacidn usa mas el internet, este resultado mostraria
que aunque realicen compras a través de los canales online, no se sentirian totalmente confiados
en realizar sus compras, posiblemente por los riesgos que perciben estos compradores a posibles
robos o que el producto no sea el mismo que en la publicidad.

En tercer lugar, respecto al objetivo especifico que buscaba identificar las Normas subjetivas
hacia la intencion del comportamiento del webrooming, resulté que también fue el factor que
menos significancia tuvo para determinar la intencion del comportamiento del webrooming
como se ve en la Tabla 4, donde se observa que el valor de sig. fue mayor que 0.05; lo cual no
seria suficiente para indicar significancia, al igual que en los resultados de Cheng-Xi (2019) y
Arora y Sahney (2018) debido a que las opiniones de los demas no afectaba a los compradores,
ya que solamente les bastaria con la informacion que ellos mismos obtendrian al momento de
buscar por su propia cuenta de manera online acerca de su producto.

Que en el caso de Orus, Guerra e Ibafiez (2019) y Shankar y Jain (2020) este factor si tenia
influencia porque les daria confianza para visitar la tienda en fisico y realizar la compra
habiendo recibido opiniones y leido resefias en linea, incluso, realizar especialmente este
comportamiento por la influencia que tendrian los vendedores en los compradores. Por lo que
se puede inferir ante este resultado que, las personas externas a los compradores millennials
que realizan este comportamiento no tendrian influencia en las decisiones de sus compras,
posiblemente porque considerarian que con la busqueda que ellos realicen basta para realizar
su compra eficientemente y que no necesitarian una opinién externa.

De tal manera ante lo visto, se puede observar que las grandes diferencias que existe entre
los multiples estudios mencionados se deba a las distintas realidades en la que conviven los
compradores; ya que unos mas que otros paises son mas desarrollados tecnoldgicamente,
ademas de que las diferentes culturas y perfiles de compradores haria muy dispersa este
comportamiento, a pesar de que en la mayoria de estudios se tome a los millennials o jovenes
como poblacion, se observa que son muy diferentes los factores influyentes en la intencion de
su comportamiento.

Conclusiones

Para finalizar, como se ha podido observar anteriormente en los resultados, se ha demostrado

que los factores tal como lo brinda la TCP propuesta por Ajzen, ofrecen un gran aporte como

base hacia la comprension del comportamiento de los compradores del webrooming. Es por
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€s0, que, se puede dar respuesta a la pregunta de investigacion indicando que el factor “Actitud”
es el que influye hacia la intencion del comportamiento del webrooming.

Por lo tanto, de acuerdo a los resultados obtenidos, se identifico los factores que no tuvieron
tanta significancia como para indicar que son influyentes en la intencion del comportamiento,
que son el control conductual percibido, por lo tanto, se rechaza la H2 y las normas subjetivas
rechazando la H3.

De tal manera que, segun el objetivo general que buscé determinar los factores que influyen
en la intencion del webrooming, se ha podido aceptar la H1; indicando que la actitud influiria
en la intencién del comportamiento del webrooming, debido a que tendrian una cierta
evaluacion o sentimientos positivos, de la manera en cdmo buscan y posteriormente concretan
su compra, es decir, en realizar el webrooming.

Recomendaciones

Para futuras investigaciones, como bien se ha demostrado en distintas investigaciones, la
TCP brinda un gran aporte a la base de la comprension del comportamiento humano, pero aun
asi es sugerible estudiar este comportamiento con nuevos modelos y teorias que den una visién
maés profunda del comportamiento; como la Teoria de la aceptacion tecnoldgica (TAM) que
busca explicar la intencién de los compradores hacia el comportamiento debido al uso y
aceptacion de las tecnologias, que, mientras mas aumente, se espera que también el
comportamiento del webrooming.

Por otra parte, se sugiere que los proximos investigadores interesados amplien el tamafio de
la muestra y realicen la recoleccion de datos de manera presencial para disminuir los sesgos en
la informacion. Ademas, también se recomendaria que se realice estudios cualitativos para
obtener una perspectiva mas amplia y detallada del comportamiento, identificando asi otros
posibles factores influyentes en la intencidon del comportamiento.

Por lo tanto, para las empresas se sugiere incluir opciones de compra online y digitalizar sus
canales en fisico, para atraer y afectar a la actitud de los compradores del webrooming,
ofreciendo una experiencia de compra especial, facilitando la busqueda, y asi mismo en la

rapidez de la entrega del producto, incrementando la visita de los compradores.
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Pregunta de
investigacion

Objetivo general

Determinar los factores que
influyen en la intencion del
comportamiento del webrooming
en los millennials en Chiclayo,
2022.

Obijetivos especificos

¢ Cuales son los
factores que
influyen en la
intencién del
comportamiento
del webrooming
de los
millennials en
Chiclayo,
20227

- Identificar la actitud hacia la
intencion del comportamiento del
webrooming.

- Identificar el control conductual
percibido hacia la intencion del
comportamiento del webrooming.

- Identificar las normas subjetivas
hacia la intencion del
comportamiento del webrooming.

Hipotesis
H1l: Las actitudes
influyen en la
intencion del
comportamiento  del
webrooming.
H2: El control

conductual percibido
influye en la intencién
del  comportamiento
del webrooming.

H3: Las normas
subjetivas influyen en
la  intencion de
comportamiento  del
webrooming

Dimensiones Items (cuestionario)
Es probable que recopile informacion en linea antes
de comprar fuera de linea
. Es posible que recopile informacion en linea antes de
Intencion P g op
comprar fuera de linea.
Estoy seguro de recopilar informacién en linea antes
de comprar sin conexion.
Es una buena idea recopilar informacion en linea
antes de comprar fuera de linea.
. Es aconsejable recopilar informacion en linea antes
Actitud .
de comprar fuera de linea.
Es beneficioso recopilar informacion en linea antes
de comprar fuera de linea.
Confio en mi capacidad para utilizar diferentes
canales.
Control Tengo la capacidad para manejar los servicios en
diferentes canales
conductual .
e Creo que soy bueno evaluando las opciones de
percibido .
varios canales.
Es facil para mi utilizar con éxito diferentes canales
en el proceso de compra.
Las personas cercanas a mi aprobarian mis compras
Normas buscando en linea y comprar en las tiendas
subjetivas Las personas que me importan aprobarian mis

compras buscando en linea y comprando fuera de
linea
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Poblacion muestra y muestreo

Instrumento de recoleccién
de datos

Procedimiento

Técnicas
estadisticas

Procesamiento

La poblacion estd conformada por los
compradores millennials del webrooming
Chiclayanos.

El muestro que se aplicd es el
probabilistico aleatorio simple.

La muestra fue de 384 millennials,
utilizando la formula estadistica de
poblacion infinita.

Lo conforman hombres y mujeres de 27 a
42 afos.

Tener que haber comprado ultimamente
por los dos canales, tener aparatos
electrénicos, tener tarjetas bancarias, ser
de Chiclayo.

Cuestionario de  manera
virtual conformado por 2
bloques, en el primer bloque
se encontrd las preguntas
demograficas y filtro, en el
segundo bloque los 12 items
basado en el instrumento de
Aroray Sahney (2018).
Medidos por una escala de
Likert de 5 puntos.

Se elaboré el cuestionario
en Google forms y se pasé
el enlace a la muestra a
través de las distintas redes
sociales.

Se realizo: prueba de
normalidad, Rho
Espearman, Alfa de
Cronbach, Regresion
lineal multiple.

Una  vez recolectada la
informacion se pasa los datos a
Excel para elaborar una base de
datos y codificar las respuestas,
para su posterior analisis en el
software SPSS version 25.
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Factores f %
Mujer 222 57.81%
Hombre 162 42.19%
Total 384 100%
39 - 42 afos 55 14.32%
35 - 38 afios 36 9.38%
31 - 34 afios 35 9.11%
27 - 30 afios 258 67.19%
Total 384 100%
Trabaja 305 79.43%
Estudia y trabaja 47 12.24%
Estudia 16 4.17%
Ninguno 16 4.17%
Total 384 100%
Anexo 3 — Prueba de normalidad
Pruebas de normalidad
Kolmogorov-Smirnov?
Estadistico gl Sig.
Intencién del compo_rtamiento 0.242 384 0.000
del webrooming
Actitud hacia compqrtamiento 0.240 384 0.000
del webrooming
Control percibido conductual 0.396 384 0.000
Normas subjetivas 0.208 384 0.000

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Anexo 4 — Alfa de Cronbach

Coeficiente a N de elementos

0.968 12




29

Anexo 5 — Cuestionario
Encuesta

Buenas tardes, me dirijo hacia usted sefior(a) para solicitarle su colaboracion en el llenado del
siguiente cuestionario, el cual es necesario para el desarrollo de mi trabajo de investigacion.
Debido a que tiene como objetivo: Determinar los factores que influyen en la intencién del
comportamiento del webrooming en los millenials en Chiclayo en 2022.
Cabe decir que la informacion obtenida de este cuestionario es de confidencialidad y servira
solamente con fines de la investigacion. Si usted esta de acuerdo, siga con el llenado de la
encuesta, si no, podria dejar de responder cuando desee.

Datos generales
Edad: Dia:

Ocupacién: Estudia () Trabaja () Ambos () Ninguno () Sexo: F () M ()

Residencia

Chiclayo () Ferrefiafe () Lambayeque () Otro ()

¢Ha realizado alguna vez compras en las paginas web y por las tiendas departamentales
en fisico? (Si solo ha realizado compras por solo un medio marque ""no™ y termine la
encuesta)

Si()No()

Cuenta con tarjetas bancarias

Si () No ()

Cuestionario sobre la conducta webrooming
Instrucciones: Lea detenidamente y marque la casilla segin la valoracion que le identifique.

Segun la escala de cinco puntos de Likert.

Muy en Desacuerdo Indiferente De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo
1 2 3 4 5
. . - Escala
Dimensiones N.° Items
2131415
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Es probable que recopile informacion en

1
linea antes de comprar fuera de linea
o | Es posible que recopile informacion en linea
Intencion antes de comprar fuera de linea
3 Estoy seguro de recopilar informacion en
linea antes de comprar sin conexion
4 Es una buena idea recopilar informacién en
linea antes de comprar fuera de linea.
) Es aconsejable recopilar informacion en linea
Actitud 5 .
antes de comprar fuera de linea.
6 Es beneficioso recopilar informacion en linea
antes de comprar fuera de linea
Confio en mi capacidad para utilizar
7
diferentes canales
o Tengo la capacidad para manejar los
Control servicios en diferentes canales
conductual
percibido o Creo que soy bueno evaluando las opciones
de varios canales
10 Es facil para mi utilizar con éxito diferentes
canales en el proceso de compra
Las personas cercanas a mi aprobarian mis
11 | compras buscando en linea y comprar en las
Normas tiendas
subjetivas Las personas que me importan aprobarian
12 | mis compras buscando en linea y comprando

fuera de linea




