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RESUMEN

El objetivo principal de la investigacion fue determinar los factores que
influyen en la decision de compra de productos tecnolégicos importados por los
centennials de Lambayeque en 2024. La metodologia empleada incluyo un enfoque
cuantitativo y un disefio no experimental, utilizando encuestas estructuradas para
recolectar datos sobre actitudes, norma subjetiva y control percibido.

Los resultados mostraron que el control percibido tuvo la mayor influencia,
explicando el 47.9% de la variabilidad en la decisién de compra, seguido de la
actitud (41.6%) y la norma subjetiva (40.2%).

Las conclusiones sefialaron que los centennials de Lambayeque son mas
propensos a adquirir productos tecnoldgicos importados cuando perciben que
tienen control sobre los recursos necesarios, valoran positivamente los productos y
sienten presion social en su entorno. Se recomendoé a las empresas centrarse en
aumentar la accesibilidad de los productos a través de opciones de financiamiento,
mejorar la percepcion del control y generar actitudes positivas mediante estrategias
de marketing digital personalizadas, que incluyan la colaboracién con influencers.

Palabras Claves: decisibn de compra, centennials, control percibido,

productos tecnoldgicos importados, Lambayeque.
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ABSTRACT

The main objective of the research was to determine the factors influencing
the purchasing decisions of imported technological products among centennials in
Lambayeque, 2024. The methodology employed a quantitative approach and a non-
experimental design, using structured surveys to collect data on attitudes, subjective
norms, and perceived control. The results indicated that perceived control had the
greatest influence, explaining 47.9% of the variance in purchasing decisions,
followed by attitude (41.6%) and subjective norms (40.2%). The conclusions
highlighted that centennials in Lambayeque are more likely to purchase imported
technological products when they perceive control over the necessary resources,
have a positive evaluation of the products, and experience social pressure from their
surroundings. It was recommended that companies focus on increasing product
accessibility through financing options, improving the perception of control, and
fostering positive attitudes through personalized digital marketing strategies,
including collaborations with influencers.

Keywords: purchasing decisions, centennials, perceived control, imported

technological products, Lambayeque.

vii



CHAMBERGO HURTADO DE MENDOZA JORGE IVAN

FACTORES QUE AFECTAN LA DECISION DE COMPRA DE
PRODUCTOS TECNOLOGICOS IMPORTADOS EN CENTENIAL -..

® Universidad de San Martin de Porres

Detalles del documento

Identificador de la entrega

trnooid:=29427:422202278 105 Piginas
Fecha de entrega 23,676 Palabras
20 2028, 4:47 GMT-5
e o 138,301 Caracteres
Fecha de descarga

20 ene 2025, 4:52 p.m. GMT-5

Nombre de archivo

TESIS CHAMBERGOMDM 2024 FINAL docx

Tamafio de archivo

3802 KB

‘;1] turnitin  Pegwa 2 of 116 - Descripesdn general de integridad Identificador de 1a antrega trmod:=-29427:422 202278

15% Similitud general

El total combinado de todas las coinodencias, incluidas las fuemes superpusstas, para ca...

Filtrado desde el informe

» Bibliografia
» Texto citado

» Comncidencias menoces (menos de 10 palabras)

Fuentes principales

11% @ Fuentes de Internet

3% M Publicociones MG. CARLOS MONTES NINAQUISPE

12% AL Trabajos entregados (trabajos del estudiante}

Marcas de integridad

N.*“ de alertas de integridod para revision
LS Jgor Mo do Nuestro S2ema anaklan un documents en grofunddad para

tscar i que parmitiran dé N0 de waa entrega normal S

AAVECTINOG 31G0 OAradio, 50 MICCAMAE COMO UNA A0 Para Gl pukds revianio.

No se han detectado manipulacones de texto sospechosas

U manca g Jlena oo &5 un inds oe p S embargo,
reCOMmandamos Que preste 2enckin y l revwse,

viii



.
M USMP | cress
- Clencios Administranvas
‘\ Lt R A ’ -

-
’
’

y Recurios Humanos

figr®

OFICINA DE GRADOS Y TITULOS

RECLARACION DE ORIGINALIDAD
FECHA NOMBRE DEL DOCENTE CORREO DEL DOCENTE
20/01/2025 JOSE CARLOS MONTES NINAQUISPE jmontesn@usmp.pe
TITULO DE LA TESIS

EN CENTENIAL -~ LAMBAYEQUE 2024

FACTORES QUE AFECTAN LA DECISION DE COMPRA DE PRODUCTOS TECNOLOGICOS IMPORTADOS

NOMBRE DEL ASESORADO(A) TELEFONO Y CORREO ESCUELA PROFESIONAL
CHAMBERGU HURTADO DE 966480646 INISTRACION DE NEGOCIOS
MENDOZA JORGE IVAN jchambergoh@usmp.pe ’mtnnnc:omms
RESULTADO:

15% (Excluyendo bibliografia y citas)

CONCLUSION:

Tesis apta para continuar con el sigulente tramite

NOMBRE Y FIRMA DEL ASESOR

\ [TA)
\ ‘\ ll.\r
Wi
Ve
MG. CARLOS MONTES NINAQUISPE

DNI: 44737032

REVISADO POR:

NOMBRE Y FIRMA DEL ASESORADO

CHAMBERGO HURTADO DE
MENDOZA JORGE IVAN
DNI: 73234731

\ g "“- ¥
A
W

v

MG. CARLOS MONTES NINAQUISPE




INTRODUCCION

La decision de compra de productos tecnoldgicos importados por parte
de los centennials, la generaciéon nacida entre mediados de la década de 1990
y principios de los 2000, esta influenciada por una serie de factores
interrelacionados que abarcan tanto elementos personales como sociales,
econdémicos y culturales. Estos factores son complejos y multifacéticos, y su
analisis permite entender las dindmicas de consumo dentro de este grupo
demografico (Dina Adawiyah et al., 2024). A continuacion, se presentan los
principales aspectos que influyen en esta decision de compra.

Una de las principales consideraciones para los centennials al momento
de adquirir productos tecnolégicos importados es la marca del producto. Esta
generacion ha crecido en un entorno donde las marcas globales tienen un fuerte
posicionamiento, y donde la reputacion y la imagen de marca juegan un papel
crucial en la decision de compra. Las marcas conocidas a nivel internacional
suelen ser percibidas como mas confiables y de mejor calidad, lo que aumenta
su atractivo frente a alternativas locales o menos reconocidas. Sumado a esto,
la presencia de estas marcas en redes sociales, con campafias de marketing
dirigidas especificamente a los jévenes, refuerza su popularidad y promueve un
sentimiento de pertenencia entre los usuarios que eligen estos productos
(Valjaskova & Kral, 2019).

Otro factor determinante es la calidad percibida del producto, que esta
estrechamente vinculada a las especificaciones técnicas ofrecidas. Los
centennials, siendo una generacion digitalmente nativa, suelen ser conocedores
de la tecnologia y, por tanto, valoran aspectos como el rendimiento, la

durabilidad y las caracteristicas innovadoras de los productos tecnologicos. La



comparacion de especificaciones técnicas antes de realizar una compra es una
practica comuan, ya que buscan asegurarse de que el producto cumpla con sus
expectativas y necesidades. Ademas, los productos tecnolégicos importados
suelen ser vistos como mas avanzados tecnolégicamente que sus contrapartes
locales, lo que aumenta su atractivo (Santoso & Triyonowati, 2024).

El precio es otro factor crucial que afecta la decision de compra de los
centennials. A pesar de que esta generacion puede estar dispuesta a pagar mas
por productos de marcas reconocidas, la relacion calidad-precio sigue siendo
una consideracion importante. Los centennials tienden a evaluar si el costo de
un producto justifica las caracteristicas y beneficios que ofrece, comparando
alternativas disponibles en el mercado. En este sentido, las promociones,
descuentos y ofertas especiales pueden jugar un papel decisivo, ya que esta
generacion es particularmente sensible a las oportunidades de ahorro (Awaad
et al., 2024).

Otro factor determinante es la calidad percibida del producto, que esta
estrechamente vinculada a las especificaciones técnicas ofrecidas. Los
centennials, siendo una generacion digitalmente nativa, suelen ser conocedores
de la tecnologia y, por tanto, valoran aspectos como el rendimiento, la
durabilidad y las caracteristicas innovadoras de los productos tecnolégicos. La
comparacion de especificaciones técnicas antes de realizar una compra es una
practica comuan, ya que buscan asegurarse de que el producto cumpla con sus
expectativas y necesidades. Ademas, los productos tecnolégicos importados
suelen ser vistos como mas avanzados tecnolégicamente que sus contrapartes

locales, lo que aumenta su atractivo (Santoso & Triyonowati, 2024).
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El precio es otro factor crucial que afecta la decision de compra de los
centennials. A pesar de que esta generacion puede estar dispuesta a pagar mas
por productos de marcas reconocidas, la relacion calidad-precio sigue siendo
una consideracion importante. Los centennials tienden a evaluar si el costo de
un producto justifica las caracteristicas y beneficios que ofrece, comparando
alternativas disponibles en el mercado. En este sentido, las promociones,
descuentos y ofertas especiales pueden jugar un papel decisivo, ya que esta
generacion es particularmente sensible a las oportunidades de ahorro (Awaad
et al., 2024).

A diferencia de generaciones anteriores, los centennials estan mas
conscientes y preocupados por el impacto social y medioambiental de sus
decisiones de compra. Esto se refleja en una creciente preferencia por
productos tecnoldgicos que promuevan practicas sostenibles, como aquellos
gue utilizan materiales reciclados, son energéticamente eficientes o provienen
de empresas que adoptan politicas de responsabilidad social. La ética de la
empresa productora, junto con su compromiso con el medio ambiente y la
sociedad, puede influir significativamente en la eleccion de un producto
tecnoldgico importado. Por tanto, las marcas que destacan por sus practicas
sostenibles pueden tener una ventaja competitiva entre los consumidores
centennials (Mahadeva et al., 2024).

Las redes sociales y las opiniones de terceros juegan un papel crucial en
la decision de compra de los centennials. Esta generacion tiende a confiar en
las recomendaciones de influencers, resefias en linea y las experiencias
compartidas por otros usuarios en plataformas digitales. La capacidad de un

producto para generar comentarios positivos y ser tendencia en las redes
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sociales puede aumentar su atractivo y, en Ultima instancia, influir en la decision
de compra. Ademas, los centennials valoran la transparencia y la autenticidad
en las comunicaciones de las marcas, lo que significa que las opiniones y
revisiones percibidas como genuinas tienen un mayor impacto en su decision
de compra (Yang, 2024).

Finalmente, la cultura de la innovacion y las tendencias también
desempeiian un papel importante en la decision de compra de productos
tecnoldgicos importados. Los centennials son una generacion que valora estar
a la vanguardia de las tendencias tecnoldgicas, lo que se traduce en una
preferencia por productos que ofrezcan las Ultimas innovaciones. Esta
busqueda constante de lo nuevo y lo mejor se refleja en su disposicion a cambiar
de dispositivo con mayor frecuencia en comparacidbn con generaciones
anteriores. La adopcion de nuevos productos tecnologicos también esta
impulsada por el deseo de diferenciarse y mantenerse actualizados en un
entorno donde la tecnologia evoluciona rapidamente.

En Estados Unidos, uno de los mercados tecnolégicos mas grandes y
avanzados del mundo, los centennials tienen un alto poder adquisitivo en
comparacion con sus contrapartes de otros paises. Esta capacidad econémica
les permite acceder a una amplia gama de productos tecnolégicos importados,
desde los ultimos smartphones hasta dispositivos de entretenimiento y
wearables de alta gama. La disponibilidad de tecnologia en el mercado
estadounidense es otro factor clave. Las principales marcas globales, como
Apple, Samsung y Sony, suelen lanzar sus productos primero en Estados
Unidos, lo que da a los centennials estadounidenses acceso temprano a las

ultimas innovaciones. Ademas, el sistema de comercio electronico altamente
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desarrollado en el pais, junto con politicas de retorno y garantias robustas,
facilita la compra de productos tecnoldgicos importados, haciendo que la
decision de compra esté mas influenciada por la percepcion de la marca y la
innovacion tecnologica que por otras barreras (Cetulean & Tanase, 2024).

En China, el mercado tecnolégico esta dominado por marcas locales
como Huawei, Xiaomi y Lenovo, que han logrado competir eficazmente con
marcas extranjeras. Aunque los centennials chinos estan expuestos a productos
tecnoldgicos importados, la preferencia por marcas nacionales es fuerte debido
a varios factores, entre ellos el orgullo nacional y la percepcién de que los
productos locales ofrecen una excelente relacion calidad-precio. Sin embargo,
para productos especificos como los dispositivos de Apple, existe una demanda
considerable, especialmente entre los jovenes que buscan diferenciarse o que
estan influenciados por la cultura global. A pesar de las tensiones comerciales
y regulaciones que a veces dificultan la importacion de ciertos productos, la
percepcion de calidad y exclusividad sigue siendo un motor importante para las
compras de tecnologia importada en este pais (ABDIKAROV, 2023).

En Japdn, un pais conocido por su avanzada infraestructura tecnoldgica
y su alto nivel de educacién tecnoldgica, los centennials valoran la innovacion y
la calidad por encima de todo. Aunque Jap6n cuenta con marcas tecnoldgicas
locales muy fuertes como Sony, Panasonic y Toshiba, los jévenes japoneses
también estan interesados en productos tecnoldgicos importados que ofrezcan
caracteristicas Unicas o que sean considerados de vanguardia en términos de
disefio o funcionalidad. La cultura japonesa de la precision y el detalle hace que
los centennials en Japon tiendan a investigar profundamente antes de realizar

una compra, evaluando tanto las especificaciones técnicas como las resefias de
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usuarios y expertos. El precio también juega un papel, pero en un contexto
donde la calidad percibida es primordial, los productos importados que logran
posicionarse como lideres en tecnologia avanzada tienen un nicho seguro entre
los consumidores jovenes (Morozova & Reunova, 2024).

En Brasil, uno de los mercados mas grandes de América Latina, la
decision de compra de productos tecnoldgicos importados por parte de los
centennials esta fuertemente influenciada por los altos costos y las barreras de
importacion. Los impuestos sobre productos importados en Brasil son
notablemente altos, lo que encarece considerablemente los dispositivos
tecnoldégicos extranjeros. Esta situacibn hace que muchos centennials
brasilefios opten por alternativas locales o marcas internacionales que fabriquen
dentro del pais para evitar estos costos adicionales. Sin embargo, la aspiracion
por poseer productos tecnolégicos de marcas reconocidas a nivel global sigue
siendo alta, especialmente entre los jovenes de clases medias y altas. Las
promociones, planes de financiamiento y el comercio electrénico transfronterizo
se han convertido en estrategias comunes para sortear estas barreras y permitir
el acceso a tecnologia importada a precios mas accesibles (Truett & Truett,
2023).

En India, el mercado tecnoldgico esta en rapida expansion, impulsado
por una creciente clase media y una fuerte adopciéon de la digitalizacién. Los
centennials indios son extremadamente sensibles a la relacion calidad-precio
debido a las grandes disparidades econOmicas que existen en el pais. Las
marcas tecnoldgicas importadas que ofrecen productos de alta calidad a precios
competitivos tienen una ventaja en este mercado. Sin embargo, la competencia

es feroz, ya que marcas locales y chinas han inundado el mercado con
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dispositivos asequibles. Ademas, las politicas gubernamentales para promover
la fabricacion local, como la iniciativa "Make in India”, han llevado a un aumento
en la produccion de tecnologia dentro del pais, lo que reduce la dependencia de
productos importados. No obstante, para ciertos segmentos del mercado, como
el de los smartphones premium y la tecnologia de consumo de lujo, los
productos importados siguen siendo altamente deseados (Ramachandran et al.,
2018).

En Alemania, uno de los paises mas avanzados tecnoldégicamente en
Europa, los centennials tienden a valorar la sostenibilidad y la durabilidad
cuando deciden comprar productos tecnolégicos importados. Alemania es
conocida por su fuerte cultura de ingenieria y calidad, lo que se traduce en una
preferencia por productos que no solo sean innovadores, sino también
sostenibles y duraderos. La percepcion de que los productos tecnoldgicos
importados de alta gama cumplen con estos estandares impulsa su popularidad
entre los jévenes alemanes. Ademas, el alto nivel de conciencia ambiental entre
los centennials alemanes significa que las marcas tecnoldgicas que demuestran
un compromiso con la sostenibilidad y las practicas ecoldgicas tienen un
atractivo particular en este mercado. Las regulaciones estrictas sobre productos
electrénicos y la conciencia sobre el impacto ambiental también juegan un papel
en la toma de decisiones, incentivando a los consumidores a optar por productos
gue ofrecen garantias de larga duracion y que cumplen con los estandares
ambientales (Thggersen & Pedersen, 2021).

En Sudafrica, la decisibon de compra de productos tecnologicos
importados se ve afectada por las desigualdades econdmicas y el acceso

limitado a tecnologia de alta gama. La disparidad en el poder adquisitivo entre
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diferentes sectores de la poblacion significa que, para muchos centennials, los
productos tecnolégicos importados son inaccesibles debido a su alto costo. Las
marcas locales o de bajo costo, a menudo de origen chino, dominan el mercado,
aungue existe un segmento pequefio pero creciente de jévenes sudafricanos de
clase media y alta que buscan productos importados de marcas reconocidas
como simbolo de estatus y calidad. Ademas, la conectividad limitada y los
costos elevados de los servicios digitales en algunas areas rurales dificultan la
adopcion generalizada de tecnologia avanzada, lo que influye en la demanda
de productos importados que requieren un ecosistema digital robusto para su
pleno funcionamiento (Moonsamy & Singh, 2024).

En el contexto peruano, la decisibn de compra de productos tecnoldgicos
importados por parte de los centennials estd condicionada por una serie de
factores que reflejan tanto la realidad socioeconémica del pais como las
tendencias globales que afectan a esta generacién. Perld, como parte de la
region latinoamericana, presenta particularidades que deben ser consideradas
para comprender las dinamicas de consumo de tecnologia importada entre los
jovenes peruanos. A continuacion, se analizan los principales factores que
influyen en esta decision (Ramirez Lozano et al., 2024).

El poder adquisitivo de los centennials en Pera es un factor determinante en la
decision de compra de productos tecnolégicos importados. A pesar de que la
economia peruana ha mostrado un crecimiento sostenido en las ultimas
décadas, las disparidades econdmicas aun son significativas, lo que se refleja
en el acceso desigual a tecnologia avanzada. Muchos jovenes peruanos,
especialmente aquellos de zonas urbanas, estan dispuestos a invertir en

productos tecnoldgicos importados, percibidos como de mayor calidad y estatus,
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pero el alto costo de estos productos en relacién con sus ingresos puede ser
una barrera considerable. En este contexto, la oferta de financiamiento y planes
de pago a plazos se convierte en una herramienta crucial que facilita el acceso
a dispositivos tecnologicos importados, permitiendo a los centennials distribuir
el costo en cuotas manejables (Zirena-Bejarano et al., 2023a).

En Perd, las marcas internacionales tienen un gran atractivo entre los
centennials, quienes asocian estos productos con calidad, innovacion y
prestigio. Marcas como Apple, Samsung y Sony tienen una presencia fuerte y
son percibidas como simbolos de estatus entre los jovenes. Esta preferencia
por marcas internacionales es en parte alimentada por las camparfas de
marketing global y por la exposicion a estas marcas a través de las redes
sociales y medios digitales, donde los centennials peruanos pasan gran parte
de su tiempo. Sin embargo, el mercado también esta viendo un crecimiento en
la aceptacion de marcas chinas como Huawei y Xiaomi, que ofrecen una
relacion calidad-precio competitiva, lo que les ha permitido ganar terreno en un
segmento de consumidores que busca productos con caracteristicas avanzadas
a un costo mas accesible (Cordova-Buiza et al., 2022).

El crecimiento del comercio electrénico en Pera ha transformado la forma
en que los centennials adquieren productos tecnolégicos importados.
Plataformas de comercio electrénico como Mercado Libre, Linio y Amazon, junto
con el crecimiento de tiendas oficiales de marcas tecnolégicas, han facilitado el
acceso a una variedad de productos importados que anteriormente podian estar
fuera del alcance de los consumidores locales. Ademas, la pandemia de COVID-
19 aceler¢ la adopcion del comercio electronico, haciendo que los centennials

se familiaricen aun mas con la compra en linea de productos tecnoldgicos,
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donde pueden comparar precios, leer resefias y acceder a promociones. Sin
embargo, la logistica de entrega y las politicas de garantia siguen siendo
aspectos que pueden influir negativamente en la decisibn de compra,
especialmente en regiones alejadas de los centros urbanos principales, donde
la entrega de productos puede ser menos eficiente y mas costosa (Ahmed Wani
& BT. MohamadAli, 2022).

En Perq, los centennials perciben la tecnologia no solo como un simbolo
de estatus, sino también como una herramienta esencial para el progreso
personal y profesional. Esta generacion, que ha crecido en un entorno cada vez
mas digitalizado, ve en los dispositivos tecnologicos una oportunidad para
mejorar su educacién, sus oportunidades laborales y su conexién con el mundo
global. La inversion en productos tecnologicos importados, como laptops de alta
gama, smartphones con caracteristicas avanzadas o tablets, es vista como una
inversion en su futuro. Esta percepcion motiva a los centennials a priorizar la
compra de productos tecnolégicos que consideran esenciales para mantenerse
competitivos en un mercado laboral que valora cada vez mas las competencias
digitales (Simbafia Q., 2024).

La cultura peruana, caracterizada por una fuerte influencia de tendencias
globales, juega un papel importante en las decisiones de compra de los
centennials. Las redes sociales, en particular, son un canal clave a través del
cual los jovenes peruanos se informan sobre las Ultimas tendencias tecnoldgicas
y las opiniones de influencers locales e internacionales. La presion social y el
deseo de pertenecer a un grupo o de destacarse dentro de su circulo social
impulsan a los centennials a adquirir productos tecnoldgicos que estan de moda

0 que son promovidos por figuras publicas influyentes. Este fenomeno es
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especialmente evidente en la compra de smartphones y otros dispositivos
moviles, que son exhibidos como parte de la identidad personal y el estatus
social en plataformas como Instagram, TikTok y Facebook (Flores-Mamani et
al., 2024).

Uno de los desafios mas significativos que enfrentan los centennials
peruanos al intentar comprar productos tecnoldgicos importados son las
barreras econdémicas y logisticas relacionadas con la importacién. Los
impuestos y aranceles sobre productos importados pueden aumentar
considerablemente el costo final de estos dispositivos, haciéndolos menos
accesibles para una parte importante de la poblacion. Ademas, la infraestructura
logistica en Peru aun presenta limitaciones, especialmente en regiones mas
alejadas de la capital, lo que puede resultar en tiempos de entrega prolongados
y costos de envio adicionales. Estos factores obligan a los consumidores a
considerar cuidadosamente la relacion costo-beneficio antes de decidirse a
comprar un producto tecnolégico importado. Como resultado, muchos optan por
adquirir productos en tiendas locales autorizadas, que aunque pueden ofrecer
precios mas altos, proporcionan una mayor seguridad en términos de garantia
y soporte postventa (Rodriguez Abraham et al., 2024).

Ante esto, surge la pregunta de investigacion: ¢ Cuéles son los factores
que afectan la decision de compra de productos tecnolégicos importados en
centennials de Lambayeque, 2024?

El objetivo principal de esta investigacion es determinar los factores que
afectan la decision de compra de productos tecnologicos importados en
centennials de Lambayeque, 2024. Ademas, se plantean los siguientes

objetivos especificos: determinar la influencia de la actitud en la decision de
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compra de productos tecnolégicos importados en centennials de Lambayeque,
2024; determinar la influencia de la norma subjetiva en la decision de compra
de productos tecnoldgicos importados en centennials de Lambayeque, 2024; y
determinar la influencia del control percibido en la decision de compra de
productos tecnoldgicos importados en centennials de Lambayeque, 2024.

Desde una perspectiva tedrica, esta investigacion contribuird al cuerpo
de conocimiento existente en el campo del comportamiento del consumidor,
particularmente en lo que respecta a los centennials. Aunque existen estudios
sobre las decisiones de compra de generaciones anteriores, la singularidad de
los centennials, con su alta dependencia de la tecnologia y su constante
interaccidn con las redes sociales, requiere un analisis especifico. Al identificar
y analizar los factores que influyen en sus decisiones de compra, se
proporcionara una base teorica solida que podra ser utilizada en investigaciones
futuras para comparar comportamientos entre diferentes generaciones.

En términos metodoldgicos, la investigacion ofrece la oportunidad de
desarrollar y aplicar herramientas analiticas modernas que sean capaces de
captar las dinamicas complejas de la toma de decisiones en un entorno digital.
Este estudio empleara tanto métodos cuantitativos como cualitativos,
permitiendo un andlisis integral que capture no solo las tendencias generales,
sino también las motivaciones subyacentes y las percepciones individuales de
los centennials. La combinacion de encuestas, analisis de datos de redes
sociales y entrevistas a profundidad permitird obtener una vision holistica del
fendmeno estudiado.

Desde un punto de vista practico, los hallazgos de esta investigacion

tendran implicaciones directas para las empresas que operan en el sector
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tecnoldgico. Al comprender los factores que motivan la compra de productos
tecnolégicos importados por parte de los centennials, las empresas podran
disefiar estrategias de marketing mas efectivas y personalizadas. Esto no solo
facilitara la adaptacion de sus ofertas a las expectativas y necesidades de este
grupo, sino que también les permitira posicionarse mejor en un mercado
altamente competitivo y en constante evolucion.

En cuanto a la relevancia social, este estudio aborda la interseccion entre
tecnologia, consumo y cultura juvenil, proporcionando una comprension mas
profunda de cédmo los centennials interacttan con el mercado global. Dado que
esta generacion representa una proporcion significativa de la poblacion mundial
y estd destinada a desempefiar un papel crucial en la economia futura, es
fundamental entender sus patrones de consumo para prever y orientar los
cambios en las tendencias de mercado.

Finalmente, en el aspecto econdmico, la investigacién tiene el potencial
de influir en las politicas de comercio internacional y en las estrategias de
importacion de productos tecnoldgicos. Al identificar las preferencias y barreras
gue enfrentan los centennials al adquirir productos tecnoldgicos importados, se
pueden sugerir politicas que fomenten un entorno de consumo mas favorable,
lo cual es crucial para el crecimiento econémico de las empresas involucradas
en la importacién y venta de estos productos.

En primer lugar, es fundamental considerar las caracteristicas
generacionales de los centennials, también conocidos como Generacion Z,
quienes han crecido en un entorno altamente digitalizado. Esta generacion
muestra una afinidad natural por la tecnologia, siendo nativos digitales que

valoran la innovacion, la inmediatez y la conectividad. Su capacidad para
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navegar en multiples dispositivos y plataformas de manera simultanea se refleja
en sus expectativas hacia los productos tecnoldgicos, donde buscan no solo
funcionalidad, sino también experiencias integradas que mejoren su estilo de
vida. El estudio es importante porque permite comprender como estas
caracteristicas demograficas y psicogréaficas influyen en sus preferencias y
comportamientos de compra, lo que resulta crucial para disefiar estrategias de
marketing efectivas en esta region (Bresler & Alekseeva, 2024).

Asimismo, el contexto econémico de Lambayeque juega un papel
significativo en la decision de compra. En 2024, la regidn experimenta un
crecimiento econdmico moderado, influenciado por factores como la estabilidad
del mercado laboral y el nivel de ingresos de los hogares. Los centennials,
aunque interesados en productos tecnolégicos de alta calidad, estan
condicionados por su capacidad adquisitiva, que a menudo esta limitada por
salarios iniciales o ingresos dependientes del nucleo familiar. Esto hace que la
relacion calidad-precio sea un factor determinante en su proceso de decision de
compra. Ademas, el acceso a facilidades de crédito o financiamiento es un
aspecto que no puede subestimarse, ya que estos mecanismos permiten a los
joévenes consumidores acceder a productos que de otro modo estarian fuera de
su alcance financiero inmediato (Liu, 2024a).

Otro factor crucial es la influencia del marketing y la publicidad. En una
era donde los centennials estan expuestos a una sobreabundancia de
informacion, las estrategias de marketing digital que se adaptan a sus patrones
de consumo de medios son esenciales. Los influencers, las redes sociales y el
contenido generado por los usuarios juegan un papel central en la formacion de

opiniones y preferencias. Los centennials de Lambayeque, como sus pares
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globales, son mas propensos a confiar en las recomendaciones de personas a
las que perciben como pares o figuras de autoridad digital, en lugar de la
publicidad tradicional. Por tanto, las marcas que buscan captar su atencion
deben invertir en estrategias de marketing digital personalizadas, que no solo
informen, sino que también involucren a estos consumidores a nivel emocional
y social (Antczak, 2024).

Ademas de lo anterior, es esencial analizar como las tendencias globales
en tecnologia y consumo afectan las decisiones de compra de los centennials
en Lambayeque. En 2024, el mercado tecnolégico estd marcado por
innovaciones constantes, con productos que ofrecen mayores niveles de
conectividad, inteligencia artificial integrada y sostenibilidad. Los centennials
valoran las marcas que se alinean con sus valores, como la preocupacion por
el medio ambiente y la responsabilidad social corporativa. Por esta razon, la
percepcion de la sostenibilidad y la ética en la fabricacion y distribucion de
productos tecnologicos puede influir considerablemente en sus decisiones de
compra. Las empresas que demuestran un compromiso claro con la
sostenibilidad tienen una ventaja competitiva en este segmento de mercado
(Salguero Nufiez et al., 2024).

La investigacion sobre los factores que afectan la decisién de compra de
productos tecnoldgicos importados entre los centennials en Lambayeque en
2024 es altamente viable debido a la relevancia y actualidad del tema, asi como
a la accesibilidad de la poblacion objetivo y las herramientas metodoldgicas
disponibles. Dado que los centennials representan un segmento de
consumidores en crecimiento con caracteristicas distintivas en su

comportamiento de compra, comprender los elementos que influyen en sus
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decisiones es crucial para empresas y formuladores de politicas que buscan
disefiar estrategias efectivas de mercado y consumo. Ademas, la posibilidad de
utilizar técnicas de investigacion cuantitativa y cualitativa, como encuestas y
entrevistas en profundidad, permite obtener datos precisos y utiles para el
analisis, haciendo de esta investigacion no solo factible, sino también necesaria

para abordar las necesidades de un mercado en constante evolucion.
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CAPITULO I: MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes de la investigacién

Los autores Kaur (2023) los factores que afectan el comportamiento de
compra de teléfonos inteligentes y dispositivos electronicos en un entorno dinamico
y moderno. El objetivo fue identificar los principales factores que influyen en la
decision de compra de estos productos tecnoldgicos, especialmente en un mercado
caracterizado por rapidos cambios tecnolégicos y alta competencia. Se utilizé un
enfoque cuantitativo, y la investigacion se baso en la revision de literatura y estudios
previos. Los resultados mostraron que varios factores influyen en el
comportamiento del consumidor, incluidos los atributos fisicos y funcionales de los
productos, asi como factores sociales, demograficos y econdémicos. Entre los
factores mas relevantes se destacaron el precio, la conveniencia, la reputacion de
la marca, las caracteristicas avanzadas, la influencia social y los servicios posventa.
Los autores concluyeron que las empresas deben comprender como estos factores
influyen en las decisiones de compra de los consumidores para disefiar estrategias
de marketing mas efectivas. Identificaron un vacio de conocimiento relacionado con
la necesidad de investigar mas a fondo cémo la tecnologia emergente y las
plataformas de comercio electronico pueden modificar el comportamiento de
compra en diferentes contextos culturales y socioeconémicos.

Segun Kushwaha et al. (2022), los factores que influyen en la decision de
compra de productos electrébnicos se centran en las caracteristicas
sociodemogréficas de los consumidores.

El objetivo principal fue determinar como factores sociales, personales y
situacionales afectan el comportamiento de compra en mercados semiurbanos. A

través de un enfoque cuantitativo con 163 encuestas a consumidores de la region
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de Gadhimai, Nepal, se aplicé el analisis ANOVA y chi-cuadrado para evaluar las
relaciones entre los factores independientes y las decisiones de compra. Los
resultados revelaron que los factores sociales, como la influencia de familiares y
amigos, y los factores personales, como el ingreso y el estilo de vida, tienen un
impacto significativo en la decision de compra. Asimismo, se identific6 que los
atributos clave de los productos, como la calidad, el servicio, la durabilidad y el
consumo de energia, son los mas importantes en la eleccion de productos
electronicos. Los autores concluyeron que las estrategias de marketing deben
centrarse en estos determinantes para satisfacer las expectativas de los
consumidores y mejorar su satisfaccion. El vacio de conocimiento identificado se
relaciona con la necesidad de explorar cdmo los factores culturales y econémicos
influyen en la compra de productos electronicos en diferentes regiones geograficas
y contextos socioecondmicos.

Segun Nguyen et al. (2023), los factores que influyen en las decisiones de
compra en linea de los consumidores en Vietnam incluyen varios aspectos clave.

El objetivo fue analizar cémo variables como la percepcién de utilidad, la
calidad del producto, la gestidén de riesgos, los grupos de referencia, las politicas
gubernamentales y la seguridad afectan las decisiones de compra en linea.
Utilizando un enfoque cuantitativo, se realiz6 una encuesta a 200 consumidores en
Hanoi, y se emple6 el analisis de regresion con SPSS. Los resultados mostraron
que la percepcion de utilidad y la calidad del producto fueron los factores mas
influyentes en las decisiones de compra en linea, destacando la importancia de la
confianza en los productos y la facilidad de acceso. Ademas, se confirmé que los
grupos de referencia también juegan un papel importante, ya que los consumidores

suelen consultar a amigos y familiares antes de realizar compras en linea. Se

27



concluyo que las empresas deben mejorar la calidad de sus productos y aumentar
la confianza de los consumidores en las plataformas de compra en linea para
fomentar decisiones de compra positivas. Se identifico un vacio de conocimiento
relacionado con el impacto de las politicas gubernamentales y la seguridad en las
decisiones de compra, sugiriendo la necesidad de investigar mas a fondo estos
factores en el contexto del comercio electronico.

Los autores Garcés-Giraldo et al. (2022) exploraron el proceso de decision
de compra de bienes tangibles a través de Internet en Costa Rica desde un enfoque
neuroconductual. El objetivo fue determinar los factores que estructuran el
comportamiento de compra de los consumidores electrénicos en el pais, analizando
tanto el perfil demografico como los elementos conductuales y neurales que
influyen en dicha decision. Utilizaron una metodologia cuantitativa y cualitativa,
aplicando un cuestionario a 77 consumidores que adquirieron productos tangibles
durante el segundo semestre de 2021. Los resultados mostraron que el perfil de los
compradores se concentra en personas entre los 35 y 45 afios, con altos niveles
educativos, lo que indica un comportamiento de compra racional. El analisis
también revel6 que los factores clave que influyen en la decisibn de compra son la
experiencia, el conocimiento, la confianza y la seguridad. Los autores desarrollaron
una ecuaciéon que relaciona estos factores, permitiendo modelar la decision de
compra. Concluyeron que los consumidores basan sus decisiones en procesos
analiticos ligados al l6bulo frontal, relacionados con la valoracion de la inversion
realizada y la satisfaccion a corto y mediano plazo. El estudio plantea la necesidad
de seguir explorando la influencia de los factores neuroconductuales en la compra
electronica y su relevancia en el desarrollo de estrategias comerciales mas

efectivas.
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Los autores Iskamto & Rahmalia (2023) investigaron el impacto de las
resefias de clientes y el respaldo de influencers en la intencion de compra, con el
papel moderador de la imagen de marca. El objetivo fue analizar como las resefias
de clientes y los respaldos de influencers influyen en la decisiébn de compra de los
productos de la marca Avoskin en Indonesia. El estudio utilizé un enfoque
cuantitativo, aplicando cuestionarios a 385 entusiastas del cuidado de la piel, y
empled un modelo de regresion lineal multiple para el andlisis de los datos. Los
resultados mostraron que tanto las resefias de clientes como los respaldos de
influencers tienen un efecto positivo y significativo en la intencién de compra.
Ademas, la imagen de marca modera estas relaciones, reforzando la influencia de
las resefias y los respaldos en la intencidon de compra. Los autores concluyeron que
las empresas, como Avoskin, deben mejorar la calidad de sus productos y servicios,
y aprovechar las resefias y el marketing de influencers para fortalecer la imagen de
la marca y aumentar la intenciéon de compra. El vacio identificado en el estudio fue
la necesidad de explorar otros factores que puedan influir en la intencién de compra,
como los precios y las estrategias promocionales, sugiriendo investigaciones
futuras con un mayor tamafio de muestra y variables adicionales.

Segun el autor REMADNA (2023), el impacto del Internet de las Cosas (IoT)
en el comportamiento del consumidor se manifiesta de manera significativa en
varios aspectos clave. El objetivo fue proporcionar una comprension profunda de
los efectos del 10T en las intenciones y comportamientos de los consumidores,
basandose en una revision exhaustiva de la literatura existente. Se aplicO una
metodologia de revision sistematica y analisis de fuentes secundarias
especializadas. Los resultados indicaron que el 10T puede alterar las teorias del

comportamiento del consumidor a través de diversas dimensiones, influyendo tanto
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en la intencidon de compra como en la retencion del cliente, la cadena de valor de
suministro y la adopcién del loT como estilo de vida. Ademas, los autores sefialaron
que, aunque el IoT ofrece oportunidades significativas, también plantea desafios,
especialmente en lo que respecta a la privacidad de los datos y la confianza del
consumidor. Se concluy6 que el 10T tiene el potencial de transformar las estrategias
de marketing y mejorar la interaccidon con los clientes mediante dispositivos
inteligentes, pero aun se requiere mas investigacion empirica para analizar la
resistencia de los consumidores hacia esta tecnologia. El vacio de conocimiento
identificado es la necesidad de mas estudios que aborden la adopcion y uso del lIoT
en diferentes contextos socioculturales, lo que podria ayudar a formular estrategias
de marketing mas efectivas.

Segun los autores Timilsina y Jnawali (2024), los factores determinantes en
la decision de compra de los productos de la marca Somethinc se centran en varios
elementos clave que influyen de manera significativa en el comportamiento del
consumidor. El objetivo fue analizar como estos factores influyen en la decision de
compra de los consumidores. El estudio utiliz6 una metodologia cuantitativa,
aplicando encuestas a 100 estudiantes de la Universidad Muhammadiyah de Gresik
gue habian comprado al menos una vez productos de Somethinc. Los datos fueron
analizados mediante regresion lineal multiple utilizando el software SPSS. Los
resultados indicaron que todos los factores estudiados, es decir, la atraccion
publicitaria, el marketing de influencers, las resefias de clientes en linea y laimagen
de marca, tuvieron una influencia positiva y significativa en la decision de compra.
De manera particular, se destaco que la confianza en las resefias de otros clientes
y la fuerza de la imagen de marca jugaron un papel crucial en la disposicion de los

consumidores a comprar los productos. Los autores concluyeron que Somethinc
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puede mejorar su éxito comercial optimizando estos factores para captar y retener
a los clientes, especialmente entre el segmento joven. El vacio de conocimiento
identificado es la necesidad de explorar como otros factores, como la calidad del
producto y la satisfaccion poscompra, podrian influir también en las decisiones de

los consumidores.

2.2 Bases tedricas

Teoria de la Decision de Compra

La teoria de la decision de compra es un campo multidisciplinario que abarca
aspectos de la psicologia, economia y sociologia para explicar el proceso mediante
el cual los consumidores toman decisiones sobre qué productos o servicios adquirir.
Este proceso es complejo, dindmico y esta influenciado por una serie de factores
tanto internos como externos. La comprension de esta fendmeno resulta esencial
para poder predecir y analizar los comportamientos de los consumidores,
especialmente en mercados globalizados y de alta competitividad, como el de los
productos tecnoldgicos importados (El gozmir et al., 2024).

Una de las teorias mas reconocidas en el @&mbito de la toma de decisiones
de compra es el modelo de comportamiento del consumidor propuesto por Engel,
Blackwell y Miniard. Este modelo establece que el proceso de decisién de compra
involucra cinco etapas principales: reconocimiento de la necesidad, blusqueda de
informacion, evaluacién de alternativas, decision de compra y comportamiento post-
compra. El proceso comienza cuando el consumidor percibe una diferencia entre
su estado actual y su estado deseado, lo que genera una necesidad. A partir de
ahi, el consumidor realiza una busqueda de informacién para identificar las posibles
soluciones a dicha necesidad. La evaluacion de alternativas se lleva a cabo

considerando criterios como precio, calidad, caracteristicas del producto y su
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origen. Finalmente, el consumidor toma la decision de compra y, posteriormente,
evalla su satisfaccion o insatisfaccion con la compra realizada (El gozmir et al.,
2024).

En este contexto, Herbert A. Simon y su teoria de la racionalidad limitada
también son relevantes. Segun Simon, los individuos no siempre pueden tomar
decisiones Optimas debido a la limitada capacidad cognitiva para procesar toda la
informacion disponible. En lugar de ello, los consumidores suelen optar por
decisiones satisfactorias, basadas en una evaluacion limitada de opciones. Esta
perspectiva es especialmente Gtil para comprender como los consumidores toman
decisiones en un mercado de productos tecnoldgicos importados, donde la cantidad
de informacién disponible es vasta y, a menudo, dificil de procesar por completo
(Alvarez et al., 2023).

Por otro lado, la teoria del comportamiento planificado de Ajzen proporciona
una perspectiva adicional, centrada en los factores que influyen en las intenciones
de compra y el comportamiento real del consumidor. Esta teoria sugiere que la
intencidon de realizar una compra esta determinada por tres elementos clave: la
actitud hacia el comportamiento, la norma subjetiva y el control percibido sobre el
comportamiento. Estas variables influyen de manera directa en las decisiones de
compra de productos tecnoldgicos, especialmente en los consumidores jovenes
como los pertenecientes a la Generacion Z o Centennials, quienes son mas
propensos a interactuar con un entorno tecnolégico globalizado (Amanda &
Marsasi, 2024a).

En el caso de productos tecnoldgicos importados, es crucial entender como
se aplica este proceso de toma de decisiones, dado que estos productos suelen

implicar un mayor nivel de implicacion y analisis comparativo por parte de los
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consumidores. Los productos tecnolégicos, debido a su complejidad, innovacion y
precio generalmente elevado, activan un proceso de toma de decisiones mas
racional y analitico en comparacion con productos de menor valor o uso cotidiano.
Los consumidores suelen dedicar mas tiempo a la fase de busqueda de informacion
y evaluacion de alternativas, considerando factores como el origen del producto, la
marca, la calidad percibida y las experiencias previas de otros usuarios (Gao &
Dong, 2022).

Ademas, la globalizacién ha provocado una mayor oferta de productos
importados, lo que ha ampliado las opciones disponibles para los consumidores.
En este sentido, los Centennials, que han crecido en un entorno digital y
globalizado, estan particularmente inclinados a buscar y adquirir productos
tecnoldgicos importados debido a su familiaridad con las herramientas de basqueda
en linea y su acceso a informacion global. La toma de decisiones de compra en
este grupo demografico esta fuertemente influenciada por la informacion obtenida
a través de canales digitales como las redes sociales, foros de consumidores y
sitios web de comparativas de productos (Neuenfeldt et al., 2023).

En suma, la teoria de la decision de compra integra multiples aspectos
cognitivos, emocionales y contextuales que interactian de manera compleja. En el
caso especifico de la adquisicion de productos tecnoldgicos importados por los
Centennials, el proceso esta influenciado no solo por factores racionales, sino
también por elementos afectivos y sociales, lo que hace que la comprension de este
proceso sea de gran relevancia para las empresas y actores del mercado
interesados en captar este segmento de consumidores (Pluta-Olearnik & Szulga,
2022).

Factores que Afectan la Decision de Compra
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El proceso de decisién de compra esta influenciado por una serie de factores
gue interactian de manera dinamica y compleja. Estos factores se pueden clasificar
en categorias internas y externas, que incluyen desde las caracteristicas
individuales del consumidor hasta elementos del entorno econdémico, social y
cultural. Entender estos factores es esencial para analizar como los consumidores
toman decisiones en mercados altamente competitivos, como el de productos
tecnoldgicos importados, particularmente en el caso de los Centennials, una
generacion que ha crecido rodeada de tecnologia y que tiene habitos de consumo
notablemente diferentes a los de generaciones anteriores (Liu, 2024b).

La motivacion es uno de los principales impulsores del comportamiento de
compra. Se refiere al deseo 0 necesidad interna que impulsa al consumidor a
actuar. En el caso de los productos tecnoldgicos, los consumidores pueden estar
motivados por diferentes razones, como la necesidad de actualizacion tecnoldgica,
el estatus social que confiere poseer un producto de Ultima generacién o el deseo
de mejorar su productividad personal. Para los Centennials, la motivacion para
adquirir productos tecnoldgicos importados puede estar ligada a la blusqueda de
innovacion, la funcionalidad avanzada o el prestigio de poseer marcas tecnolégicas
reconocidas a nivel mundial (Bandhu et al., 2024).

La percepcion se refiere a cédmo el consumidor interpreta la informacién
sobre los productos tecnoldgicos. Los consumidores toman decisiones basandose
en como perciben la calidad, el precio, las caracteristicas y la marca de un producto.
La percepcion también puede ser influenciada por las experiencias previas, las
opiniones de otros usuarios o la informacién disponible en medios digitales. En un
entorno donde los Centennials estan constantemente expuestos a informacion a

través de redes sociales y plataformas de resefias, la percepcion que estos tienen
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sobre un producto tecnolégico importado juega un papel crucial en su decision de
compra (Pellegrino, 2024b).

El aprendizaje es un factor clave en el proceso de toma de decisiones de los
consumidores, ya que influye en la evolucion de sus preferencias de compra a lo
largo del tiempo. A medida que los consumidores adquieren experiencia y obtienen
informacion relevante, desarrollan la capacidad de diferenciar entre productos de
alta y baja calidad, asi como entre marcas mas o0 menos confiables. Este fenomeno
es especialmente importante en la compra de productos tecnolégicos importados,
ya que los consumidores, particularmente los centennials, suelen buscar
informacion exhaustiva antes de tomar una decision. Utilizan plataformas digitales
para comparar especificaciones, precios y resefias de otros usuarios, lo que les
permite tomar decisiones mas informadas (Trivedi, 2024).

La personalidad y el estilo de vida del consumidor son otros elementos
determinantes en sus decisiones de compra. Las personas con una orientacion mas
innovadora y aventurera suelen estar mas dispuestas a adquirir productos
tecnoldgicos nuevos, especialmente si estos provienen de marcas extranjeras que
ofrecen caracteristicas avanzadas. Los centennials, por ejemplo, valoran
enormemente la conectividad, la eficiencia y el acceso a la informacién, lo que los
lleva a integrar dispositivos tecnoldgicos sofisticados en su estilo de vida. Este
enfoque, que prioriza la funcionalidad y el estatus social que los productos
tecnolégicos pueden ofrecer, incrementa su disposicion a comprar productos de
marcas extranjeras que se alineen con sus expectativas y necesidades (SAHIN &
GELMEZ, 2020).

La actitud hacia un producto o marca es un factor determinante en la decision

de compra, ya que influye directamente en coémo los consumidores perciben y
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evaltan un producto. En el caso de los centennials, estas actitudes pueden ser
positivas 0 negativas, dependiendo de factores como las experiencias previas con
la marca, las campafas publicitarias y las opiniones de otros consumidores. Las
resefias en linea y las recomendaciones de influencers juegan un papel crucial en
la formacion de estas actitudes, ya que los centennials confian en las opiniones de
sus pares o figuras de autoridad digital. Por lo tanto, una campafia de marketing
efectiva o una recomendacion de un influencer puede modificar significativamente
la actitud de este grupo hacia un producto tecnolégico importado (Kara et al., 2024).

La cultura es otro factor clave que influye en las decisiones de compra,
proporcionando un marco de valores, creencias y normas de comportamiento. En
el contexto de los productos tecnoldgicos importados, las percepciones culturales
sobre calidad y prestigio juegan un rol importante. Los centennials, por ejemplo,
tienden a asociar marcas de paises como Estados Unidos, Corea del Sur y Japon
con alta innovacioén y fiabilidad. Esta percepcion cultural de la calidad puede llevar
a una preferencia por productos de estas naciones, lo que influye en la eleccion de
marcas extranjeras sobre las locales o de otras regiones (Hoffmann & Anwar,
2024).

La clase social también es un factor determinante en el comportamiento de
compra, ya que influye en el poder adquisitivo de los consumidores. Aquellos
pertenecientes a clases sociales mas altas tienen mayor acceso a productos de
gama alta, como dispositivos tecnologicos importados de marcas reconocidas. Los
centennials de clases sociales acomodadas estan mas dispuestos a pagar precios
premium por productos de alta calidad, mientras que aquellos de clases mas bajas,
con menos poder adquisitivo, buscaran opciones mas asequibles, como productos

de segunda mano o0 marcas menos prestigiosas. Esto refleja como la clase social
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impacta no solo en el acceso a productos, sino también en las decisiones de compra
dentro del mercado de la tecnologia (Bertoncelo, 2022).

El entorno econdmico también es un factor crucial en la decision de compra.
El nivel de ingresos disponible, las tasas de cambio y la situacibn econdémica
general del pais afectan la capacidad de los consumidores para adquirir productos
tecnoldgicos importados. En economias con inestabilidad o fluctuaciones en el tipo
de cambio, el precio de los productos importados puede ser un factor determinante
en la decision de compra. En el caso de los Centennials, quienes pueden estar en
las primeras etapas de su vida laboral y, por lo tanto, tener ingresos limitados, la
fluctuacién de precios y las opciones de financiamiento pueden jugar un papel
importante en la decision de adquirir o no un producto tecnoldgico importado (Liu,
2024c).

La evolucion tecnoldgica tiene un impacto significativo en las decisiones de
compra de los centennials. Dado que esta generacion es nativa digital y esta
altamente conectada, tienden a estar a la vanguardia de las innovaciones
tecnoldgicas y son muy receptivos a los avances que ofrecen productos mas
eficientes, con mejores funcionalidades o experiencias de usuario mejoradas. Este
deseo de estar actualizados con las Ultimas tecnologias puede llevar a los
centennials a preferir productos importados, especialmente si perciben que las
marcas extranjeras ofrecen tecnologias mas avanzadas o soluciones mas
innovadoras que las opciones locales. Las empresas que logran posicionarse como
pioneras en tecnologia tienen una ventaja competitiva significativa en este
segmento, ya que los consumidores jovenes buscan constantemente lo ultimo en

tecnologia (“Consumer Behaviour in the Digital Age,” 2023).
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Las estrategias de marketing y comunicacion de las empresas son también
factores determinantes en el proceso de compra. Los centennials, que pasan una
cantidad considerable de tiempo en plataformas digitales, estan particularmente
expuestos a campafias de marketing en linea. Las empresas que emplean
estrategias innovadoras, como el marketing de influencers o el contenido generado
por los usuarios, pueden captar mas eficazmente la atencion de este grupo
demografico. Estos consumidores son mas receptivos a las recomendaciones de
figuras publicas a las que consideran auténticas y cercanas, lo que aumenta la
efectividad de las campafias que se alinean con sus intereses y valores. Ademas,
las promociones en redes sociales, como descuentos exclusivos 0 concursos,
pueden influir en su percepcién del producto, generando un sentido de urgencia o
exclusividad que motiva la compra (Rashmi Mishra & Deepika Varshney, 2024).

Factor: Actitud

La actitud hacia un producto o comportamiento es un componente clave en
la teoria del comportamiento del consumidor y juega un papel determinante en la
toma de decisiones de compra. Se define como una predisposicion aprendida de
caracter favorable o desfavorable hacia un objeto o situacion, que en este caso se
refiere a los productos tecnolégicos importados. Las actitudes no son simples
juicios momentaneos; mas bien, son evaluaciones relativamente estables que
influyen en el comportamiento futuro del consumidor. En el contexto de la compra
de productos tecnolégicos importados por la generacion Centennials, las actitudes
adquieren un valor especial debido a las caracteristicas propias de esta generacion,
marcada por una alta exposicion a la tecnologia y un acceso constante a la
informacion digital (Shanbhogue & Ranijith, 2023).

Dimensiones de la Actitud
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La actitud de los consumidores hacia un producto tiene tres componentes
principales: el cognitivo, el afectivo y el conativo. Estos tres aspectos interactian
entre si y juntos determinan cdmo los consumidores perciben y reaccionan ante los
productos tecnologicos.

Componente cognitivo: ElI componente cognitivo de la actitud esta
relacionado con las creencias y el conocimiento que el consumidor tiene sobre un
producto o marca. En el caso de los productos tecnoldgicos importados, este
componente se refiere a la percepcion de los consumidores sobre las
caracteristicas del producto, como su calidad, precio, innovacion, durabilidad y
origen. Para los centennials, que han crecido con un acceso constante a fuentes
de informacion digital, el componente cognitivo de la actitud se ve fuertemente
influenciado por la investigacion en linea, revisiones de usuarios y comparativas de
productos. Esta generacion, al estar muy conectada a internet, tiene la capacidad
de informarse en profundidad sobre un producto antes de tomar una decision de
compra, lo que genera una actitud basada en un analisis mas detallado y racional
(Singh & Sarkar, 2024).

Por ejemplo, los centennials suelen comparar diversas marcas
internacionales de tecnologia, evaluando aspectos como la funcionalidad, la
compatibilidad con otros dispositivos y la percepcion de vanguardia que una marca
puede ofrecer. Si el producto importado cumple con las expectativas cognitivas del
consumidor, se formara una actitud positiva hacia dicho producto, lo que aumentara
la probabilidad de compra.(Pellegrino, 2024a)

Componente afectivo: El componente afectivo de la actitud tiene que ver con
los sentimientos y emociones que el producto o marca genera en el consumidor.

Este aspecto esta relacionado con la forma en que los consumidores se sienten
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ante un producto, mas alla de su evaluacion objetiva. En el caso de los centennials,
el componente afectivo es crucial, ya que esta generacion tiende a ser
emocionalmente receptiva a las marcas que logran conectar con ellos en un nivel
mas profundo, a través de valores compartidos o0 experiencias de usuario
memorables. La preferencia por productos tecnolégicos importados puede estar
vinculada a emociones de estatus, exclusividad o innovacién, que hacen que los
consumidores se sientan parte de una comunidad global o en la vanguardia
tecnoldgica (Cai et al., 2024).

Los centennials también valoran experiencias de marca que estén alineadas
con sus creencias personales, como la sostenibilidad o la responsabilidad social
corporativa. Por ejemplo, una marca tecnoldgica importada que promueve practicas
éticas en la fabricacion de sus dispositivos o que tiene un fuerte compromiso con el
medio ambiente podria generar una actitud afectiva positiva entre los consumidores
jévenes, quienes ven estos valores como parte importante de su identidad (Sinatra,
2023).

El componente conativo es particularmente relevante en el caso de
productos tecnoldgicos de alto valor, donde la compra implica un compromiso
financiero significativo. Los centennials, aunque son propensos a adquirir
tecnologia innovadora, pueden también estar limitados por factores econémicos, lo
que podria llevar a que la actitud positiva hacia un producto no siempre se traduzca
en una compra inmediata (Wicaksono et al., 2022).

Formacion y Cambio de Actitudes

La actitud hacia un producto tecnolégico importado no es estatica, sino que
puede formarse y cambiar a lo largo del tiempo. Este proceso puede estar

influenciado por multiples factores, como la informacion disponible, las experiencias
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previas con productos similares, las estrategias de marketing y las
recomendaciones de personas cercanas o influencers (Palevi¢, 2023).

Formacion de actitudes: Las actitudes hacia los productos tecnolégicos
importados se forman a partir de la exposicion a diversas fuentes de informacion.
En el caso de los centennials, la informacion digital desempefia un papel central en
la formacion de actitudes. Esta generacion tiende a confiar en plataformas en linea
como redes sociales, foros de discusion y sitios de resefias para formar una opinion
sobre un producto. Las resefias de otros usuarios, tanto positivas como negativas,
son particularmente influyentes en la creacion de una actitud hacia un producto
tecnoldgico, ya que los centennials valoran mucho las opiniones auténticas de sus
pares. Ademas, las experiencias directas con la marca, como la calidad del servicio
al cliente o la experiencia de compra en linea, también influyen en la formacion de
actitudes (Zhang et al., 2022).

Cambio de actitudes: Una vez formada, la actitud hacia un producto puede
cambiar debido a nuevas experiencias o informacion. En el contexto de los
productos tecnoldgicos importados, los consumidores pueden cambiar su actitud
hacia una marca o producto si tienen una mala experiencia poscompra, como
problema

Surgieron con el soporte técnico, dificultades con el rendimiento del producto
o el descubrimiento de alternativas locales méas atractivas. Ademas, el marketing
juega un papel crucial en el cambio de actitudes. Las campafas publicitarias
efectivas que destacan las ventajas de los productos tecnolégicos importados o que
asocian la marca con valores compartidos por los centennials pueden modificar
actitudes negativas o reforzar las positivas (Qi, 2024a).

Actitud de los centennials hacia los Productos Tecnologicos Importados
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Los centennials tienden a tener actitudes favorables hacia los productos
tecnoldgicos importados, pero estas actitudes se ven moduladas por varios factores
contextuales.

En primer lugar, la percepciéon de calidad y la innovaciéon asociada a
productos extranjeros, especialmente aquellos provenientes de marcas
consolidadas en el mercado global, tiende a ser alta. Para esta generacion, las
marcas tecnoldgicas de paises como Estados Unidos, Corea del Sur y Japon son
vistas como pioneras en cuanto a avances tecnoldgicos, lo que genera una actitud
positiva hacia sus productos (Kral & Janoskova, 2020).

Ademas, los centennials valoran el disefio, la usabilidad y las
funcionalidades avanzadas que ofrecen muchos productos tecnoldgicos
importados. La capacidad de estos productos para integrarse con otros dispositivos
0 ecosistemas tecnoldgicos también es un factor que afecta la actitud de compra.
Por ejemplo, un consumidor que ya posee un smartphone de una marca
internacional puede tener una actitud favorable hacia la compra de otros
dispositivos de la misma marca debido a la percepcion de compatibilidad y facilidad
de uso (Sequeira Cascante, 2023).

Sin embargo, las actitudes no siempre son completamente positivas.
Factores como el precio elevado, los problemas con el servicio postventa en el caso
de productos importados, y las preocupaciones sobre el impacto ambiental de la
produccion y el transporte de estos productos pueden generar actitudes mixtas o
negativas. En algunos casos, los centennials pueden optar por alternativas locales
o productos de segunda mano como una manera de equilibrar sus actitudes
positivas hacia la innovacion tecnologica con sus preocupaciones éticas y

financieras (Adialita et al., 2022).
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Factor: Norma Subjetiva

La norma subjetiva es un concepto clave dentro de la Teoria del
Comportamiento Planificado de Ajzen, y se refiere a la influencia percibida que
ejercen las expectativas y opiniones de personas cercanas o de referencia sobre el
comportamiento de un individuo. En el contexto de la decision de compra, la norma
subjetiva refleja el grado en que el consumidor cree que otros, como familiares,
amigos, compafieros de trabajo o figuras influyentes, esperan o aprueban que
realice determinada accion, en este caso, la compra de productos tecnolégicos
importados. La norma subjetiva afecta las intenciones de compra al generar una
presion social, ya sea para conformarse a las expectativas de los demas o para
tomar decisiones que sean socialmente aceptadas dentro del entorno inmediato del
individuo (Ariamurti & Tunjungsari, 2023).

Componentes de la Norma Subjetiva

La norma subjetiva se construye a partir de dos elementos fundamentales:
la influencia de los grupos de referencia y el nivel de motivacion del individuo para
cumplir con las expectativas de estos grupos. Ambos factores interactian para
influir en la intencibn de compra de productos tecnolégicos importados,
especialmente en los centennials, quienes estan altamente influenciados por sus
redes sociales y comunidades en linea (Imelda, 2022). Grupos de referencia: Los
grupos de referencia incluyen personas o colectivos que ejercen influencia sobre el
comportamiento del consumidor, tales como amigos, familiares, compafieros de
trabajo o incluso comunidades virtuales y figuras publicas o influencers. En el caso
de los centennials, que forman parte de una generacion altamente conectada, los
grupos de referencia no solo se limitan a las personas con las que interactian

directamente en su entorno fisico, sino que también incluyen comunidades en linea,
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grupos en redes sociales y foros de discusion en los que comparten intereses y
opiniones sobre productos tecnolégicos (Abduraimov, 2024a). Este fendmeno se
ve acentuado en las decisiones de compra de productos tecnolégicos, ya que los
centennials suelen buscar y confiar en las opiniones y recomendaciones de sus
pares o de expertos en tecnologia a los que siguen en plataformas como YouTube,
Instagram, Twitter o TikTok. La norma subjetiva en este caso se ve fortalecida por
la aprobacién o desaprobacion que estos grupos de referencia manifiestan respecto
a un producto tecnoldgico en particular, lo cual puede motivar al consumidor a
inclinarse hacia la compra de un producto importado que haya sido bien valorado
por la comunidad o que sea utilizado por un lider de opinién con quien se identifique
(Abduraimov, 2024b).

Por ejemplo, si un grupo de amigos de un centennial tiene una actitud
positiva hacia una marca tecnoldgica extranjera o recientemente han adquirido un
dispositivo de una marca especifica, este individuo podria sentir una presion
implicita para adquirir un producto similar con el fin de ser aceptado o de cumplir
con las expectativas de su grupo social. Ademas, los influencers tecnolégicos que
hacen resefias o unboxing de productos también actian como un grupo de
referencia indirecto, cuyo juicio influye en la percepciéon de calidad y deseabilidad
de los productos tecnoldgicos importados (Gunawan et al., 2023).

Motivacion para cumplir con las expectativas: El segundo componente de la
norma subjetiva es el grado de motivacién que tiene el individuo para cumplir con
las expectativas de su grupo de referencia. No todos los consumidores se ven
igualmente influidos por las opiniones de los demas; el impacto de la norma

subjetiva depende del nivel de importancia que el consumidor les otorga a las
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opiniones de los demas y de su deseo de conformarse a las expectativas sociales
(Branscum, 2022).

En el caso de los centennials, la motivacién para cumplir con las expectativas
de sus pares y grupos de referencia puede ser particularmente alta debido a la gran
importancia que le dan a la interaccidn social, especialmente en plataformas
digitales. Los centennials son una generacion que valora altamente la aceptacion y
el reconocimiento dentro de sus comunidades en linea, lo que puede aumentar su
disposicion a seguir las recomendaciones o tendencias establecidas por sus pares
o figuras de autoridad en temas de tecnologia (Valencia Zamora, 2024) .

Por ejemplo, un centennial que participa activamente en una comunidad de
videojuegos o de entusiastas de la tecnologia puede sentirse motivado a adquirir
un nuevo dispositivo 0 gadget de ultima generacion que haya sido ampliamente
recomendado o adoptado por otros miembros del grupo. Esta motivacion no solo
se basa en el deseo de mejorar su experiencia tecnolégica, sino también en la
necesidad de ser aceptado y valorado dentro de su grupo social (Valencia Zamora,
2024).

Influencia de la Norma Subjetiva en la Compra de Productos Tecnoldgicos
Importados

La norma subjetiva tiene una influencia directa sobre las decisiones de
compra de productos tecnoldgicos importados en los centennial, especialmente
debido a las caracteristicas de esta generacion y su forma de interactuar con la
tecnologia y la informacion (Imelda et al., 2022).

Redes sociales e influencers: Las redes sociales desempefian un papel
crucial en la formacion de las normas subjetivas entre los centennial Plataformas

como Instagram, TikTok, YouTube y Twitter no solo sirven como medios de
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comunicacién, sino que también son espacios donde se establecen y refuerzan
normas de consumo, particularmente en lo que respecta a productos tecnolégicos.
Los influencers, en especial aquellos especializados en tecnologia, tienen un
impacto significativo en la creacion de tendencias de compra. Al resefiar productos
tecnoldgicos importados, compartir sus experiencias de uso o incluso mostrar un
estilo de vida ligado al uso de determinados dispositivos, los influencers generan
una norma subjetiva que orienta las decisiones de compra de sus seguidores
(Fauziah et al., 2024).

Por ejemplo, si un influenciador tecnolégico destacado promociona una
nueva marca de smartphone importado, sus seguidores, muchos de ellos
centennial, pueden sentirse motivados a adquirir ese mismo dispositivo para
alinearse con la norma establecida por su figura de referencia. En estos casos, la
norma subjetiva no solo estd relacionada con la recomendacion directa del
producto, sino también con la percepcibn de pertenencia a un grupo de
consumidores que valoran la innovacién y el prestigio de utilizar productos
tecnoldgicos de ultima generacion (Fauziah et al., 2024).

Este tipo de influencia es especialmente relevante en los productos
tecnoldgicos importados, ya que los consumidores suelen ser mas cautelosos y
desean asegurar que estan tomando una buena decisién, dadas las posibles
barreras que pueden surgir en relacién con la garantia, el servicio postventa o la
compatibilidad del producto en su mercado local. Por lo tanto, una recomendacion
positiva por parte de un amigo cercano que haya adquirido y utilizado un producto
importado similar puede generar una norma subjetiva que incline al consumidor a

seguir el mismo curso de accion (Muhammad, 2022).
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Normas dentro de comunidades especializadas: Los centennial, ademas de
interactuar con grupos de referencia generales como amigos y familiares, suelen
formar parte de comunidades en linea altamente especializadas en temas de
tecnologia. Estas comunidades, que pueden encontrarse en plataformas como
Reddit, foros de discusion o grupos en redes sociales, suelen estar formadas por
individuos que comparten un interés comun en productos tecnolégicos, y dentro de
ellas se desarrollan normas de comportamiento especificas.

Por ejemplo, en comunidades dedicadas a la tecnologia de videojuegos,
puede surgir una norma subjetiva en torno a la preferencia por determinadas
marcas de consolas o periféricos tecnoldgicos importados. Los miembros de estas
comunidades se ven influenciados no solo por la informacién técnica compartida,
sino también por la presion de conformarse con las normas establecidas dentro del
grupo. Aquellos que no siguen las recomendaciones o que eligen productos
percibidos como inferiores pueden experimentar una forma de exclusion social o
criticas dentro de la comunidad, lo que refuerza el papel de la norma subjetiva en
la decision de compra (Jiang & Sun, 2023).

Los centennial, a diferencia de generaciones anteriores, estan mas
expuestos a la influencia de las normas subjetivas debido a su participacion
constante en entornos digitales y su mayor dependencia de la tecnologia para la
interaccion social. Ademas, la naturaleza interconectada de las plataformas
digitales amplifica el impacto de las expectativas y recomendaciones de los grupos
de referencia. Como resultado, esta generacion puede ser mas propensa a seguir
las normas subjetivas establecidas por sus pares y figuras influyentes en cuanto a

la compra de productos tecnoldgicos importados (Zirena-Bejarano et al., 2023b).
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Este fenOmeno es particularmente evidente en la adopcion de nuevas
tecnologias. Si un grupo de centennial adopta una nueva marca de smartphone
importado o un gadget de ultima generacion, es probable que otros dentro de su
circulo social se sientan inclinados a hacer lo mismo para alinearse con las
expectativas del grupo. Esta presion social, amplificada por las redes sociales, se
convierte en un factor clave que influye en las decisiones de compra, especialmente
cuando se trata de productos tecnoldgicos de alta visibilidad o de prestigio (S. J.
Wang, 2023).

Factor: Control Percibido

El control percibido es otro componente esencial en la Teoria del
Comportamiento Planificado de Ajzen, que influye directamente en la toma de
decisiones de compra. Se refiere a la percepcion que tiene el consumidor sobre su
capacidad para llevar a cabo una determinada accion o comportamiento, en este
caso, la compra de productos tecnolégicos importados. A diferencia de la actitud o
la norma subijetiva, que dependen en gran medida de factores internos o de la
influencia social, el control percibido se relaciona con la autopercepcion del
individuo sobre su control sobre los factores externos que pueden facilitar o
dificultar la accion deseada. Es decir, mide el grado en que el consumidor siente
que tiene el poder, las habilidades y los recursos necesarios para realizar una
compra, y también si percibe la existencia de barreras o facilitadores que pueden

influir en su decision (Kurniawati et al., 2023).
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Componentes del Control Percibido

El control percibido puede desglosarse en dos componentes clave: las
facilidades y las barreras percibidas. Ambos aspectos afectan directamente la
intencion de compra y el comportamiento final del consumidor, ya que influyen en
si este percibe que realmente puede o no llevar a cabo la compra de un producto
tecnoldgico importado (Song et al., 2021).

Facilidades percibidas: Las facilidades percibidas son los factores o recursos
gue un consumidor considera que facilitan la compra de un producto. Estos incluyen
aspectos como el acceso a la informacion, la disponibilidad del producto, las
opciones de financiamiento o métodos de pago, y la familiaridad con la tecnologia.
Para los centennial, que han crecido en un entorno digital, el acceso a la
informacion y las facilidades tecnoldgicas son generalmente altos, lo que significa
gue suelen sentir que tienen el control sobre los recursos necesarios para tomar
una decision informada. El facil acceso a plataformas de comercio electronico y
comparativas de productos permite a esta generacion sentirse capacitada para
evaluar y adquirir productos tecnolégicos importados con mayor facilidad (ANAND,
2024).

En este sentido, los centennial pueden percibir que tienen un mayor control
sobre el proceso de compra cuando pueden buscar y comparar productos
tecnoldgicos en linea, ver resefias de otros usuarios, analizar especificaciones
técnicas y tomar decisiones basadas en datos accesibles. El hecho de que muchas
tiendas internacionales ofrezcan envios globales y opciones de financiamiento
también aumenta la sensacion de control percibido, ya que elimina o reduce
algunas de las barreras tradicionales asociadas con la adquisicion de productos

importados (ANAND, 2024).
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Barreras percibidas: Por otro lado, las barreras percibidas son aquellos
obstaculos que el consumidor percibe como impedimentos para realizar la compra.
Estas barreras pueden ser de naturaleza econdémica, técnica, logistica o incluso
psicolégica. En el caso de los productos tecnoldgicos importados, los Centennials
pueden enfrentar barreras como el precio elevado de los dispositivos, los costos
asociados al envio internacional, los posibles problemas con la garantia o el soporte
técnico, o la preocupacion por la compatibilidad del producto con los sistemas
locales (Basarmak & Hamutoglu, 2019).

Uno de los factores mas comunes que puede generar una baja percepcion
de control en los Centennials es el precio elevado de los productos tecnolégicos
importados. Muchas marcas tecnoldgicas internacionales tienen un costo
significativamente mas alto que las alternativas locales, lo que puede generar una
barrera financiera para los consumidores mas jovenes, quienes a menudo estan en
las primeras etapas de su vida laboral y tienen ingresos limitados. Ademas, las
fluctuaciones en el tipo de cambio o los aranceles y tasas impositivas sobre los
productos importados pueden aumentar el costo total de la compra, reduciendo la
percepcion de control sobre la capacidad de adquisicion (Indraputra & Tresna,
2022).

Otra barrera importante es el miedo o la preocupacion por posibles
dificultades poscompra, como la falta de un servicio de atencion al cliente local o la
imposibilidad de reparar el producto en el pais de origen. Los consumidores pueden
percibir que, si el producto presenta algun defecto, sera mas complicado devolverlo
o repararlo debido a la distancia y las limitaciones logisticas entre el pais del

fabricante y el pais del consumidor (Qi, 2024b).
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Influencia del Control Percibido en la Compra de Productos Tecnoldgicos
Importados

El control percibido tiene una influencia crucial sobre la intenciéon de compra
y el comportamiento real del consumidor. Si un centennial siente que tiene el control
sobre los recursos y que puede superar las barreras que enfrenta, es mas probable
que decida adquirir un producto tecnolégico importado. Sin embargo, si las barreras
percibidas superan a las facilidades, es menos probable que el consumidor actue
sobre su intencion de compra, incluso si tiene una actitud positiva hacia el producto
y siente la presion social de sus pares (Amanda & Marsasi, 2024Db).

Impacto de las facilidades percibidas en la compra: En el caso de los
centennial, las facilidades percibidas juegan un papel significativo en la decision de
compra, ya que esta generacion tiene un alto grado de competencia tecnolégica y
acceso a plataformas de comercio electronico internacionales. La posibilidad de
comparar precios, leer resefias, ver tutoriales en linea y seguir guias de compra
detalladas les permite sentir que tienen el control necesario para tomar decisiones
informadas y minimizar los riesgos de la compra (Akbar et al., 2020).

Ademas, la disponibilidad de diversas opciones de pago, incluidas las
plataformas de pago en linea y las facilidades de crédito, también aumenta la
percepcion de control, ya que les permite adquirir productos tecnoldgicos
importados sin tener que pagar el monto completo de inmediato. Las plataformas
de financiamiento o servicios como "compra ahora, paga después” que ofrecen
algunos comercios electronicos internacionales facilitan la adquisicion de productos
costosos, aliviando asi parte de la carga financiera que podria ser una barrera

importante (Putri & Iriani, 2020).
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Impacto de las barreras percibidas en la compra: A pesar de las facilidades
mencionadas, las barreras percibidas también juegan un papel crucial en la
decision de compra de productos tecnolégicos importados. Entre las barreras mas
significativas se encuentra el alto costo de muchos productos tecnoldgicos de
marcas extranjeras, lo que puede generar una percepcion de falta de control sobre
la capacidad de adquirirlos. Aunque los centennial estan familiarizados con la
tecnologia y tienen acceso a informacién sobre los productos, el precio sigue siendo
un obstaculo importante, especialmente si el producto que desean adquirir se
encuentra fuera de su presupuesto (Carter, 2015).

Ademas, la percepcidn de riesgo en cuanto a la falta de garantias o servicios
postventa localizados es otra barrera importante. Los centennial pueden dudar en
adquirir productos tecnologicos importados si sienten que, en caso de problemas
técnicos o defectos, no podran recibir el soporte necesario para resolverlos. Las
experiencias pasadas con productos que han sido dificiles de reparar o devolver
pueden influir en el control percibido y hacer que los consumidores se muestren
mas cautelosos a la hora de comprar productos tecnolégicos importados,
especialmente aquellos que son costosos o0 altamente especializados (Tandon et
al., 2017).

Otro aspecto que afecta el control percibido es la compatibilidad de los
productos tecnoldgicos importados con los sistemas locales. Los centennial pueden
percibir que un producto importado no funcionara correctamente en su region
debido a diferencias en los estandares técnicos, como la incompatibilidad de ciertos
dispositivos con las redes eléctricas o de telecomunicaciones locales, lo que puede

disminuir su percepcion de control sobre la compra (Stadler et al., 2022).
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2.3 Definicion de términos basicos

Decision de compra: Proceso mediante el cual un consumidor identifica una
necesidad, busca informacion, evalla alternativas y toma una decision sobre qué
producto o servicio adquirir. Este proceso incluye etapas como el reconocimiento
de la necesidad, la busqueda de informacion, la evaluacién de alternativas, la
decision de compra y el comportamiento poscompra.

Actitud: Predisposicion aprendida, de caracter positivo 0 negativo, que un
consumidor tiene hacia un objeto, marca o producto. La actitud se forma a través
de la experiencia y la informacion y afecta directamente la intencién de compra de
un individuo.

Norma subjetiva: Influencia social percibida por el individuo respecto a si las
personas de su entorno (como amigos, familiares o grupos de referencia) aprueban
o desaprueban una determinada accion, como la compra de un producto. Este
factor influye en la intencién de realizar una compra en funcion de la presién social
percibida.

Control percibido: Percepcion del individuo sobre su capacidad para realizar
una accion especifica. En el caso de la compra de productos, el control percibido
se refiere a la facilidad o dificultad que el consumidor percibe para adquirir un
producto, considerando factores como recursos econdmicos, acceso a la
informacion y barreras logisticas.

Motivacion: Fuerza interna que impulsa a un consumidor a satisfacer una
necesidad o deseo a través de la compra de un producto o servicio. En el contexto
de productos tecnolégicos, la motivacion puede estar influenciada por el deseo de

innovacion, estatus, o mejora en la eficiencia personal.
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Percepcion: Proceso a través del cual los consumidores interpretan y
organizan la informacion sensorial para formar una imagen coherente del mundo.
En la compra de productos tecnolégicos, la percepcion se refiere a como los
consumidores interpretan las caracteristicas del producto, como la calidad, el precio
y el origen.

Grupos de referencia: Conjunto de personas o colectivos que influyen en las
actitudes y comportamientos de un consumidor. Pueden ser amigos, familiares,
colegas o comunidades en linea, y tienen un impacto significativo en la decision de
compra, especialmente en productos de alta implicaciéon como los tecnoldgicos.

Comportamiento poscompra: Conjunto de acciones y emociones que
experimenta un consumidor después de haber adquirido un producto. Incluye la
evaluacion de satisfaccion o insatisfaccion con la compra y puede influir en
decisiones futuras y en el comportamiento de recompra o recomendaciones a otros.

Compatibilidad: Grado en que un producto tecnologico importado puede
funcionar adecuadamente en el entorno del consumidor, considerando aspectos
como sistemas operativos, estandares técnicos, redes de comunicacion y
adaptabilidad a otros dispositivos.

Servicio postventa: Conjunto de servicios ofrecidos por una empresa al
consumidor una vez que ha adquirido un producto. En el caso de los productos
tecnologicos importados, el servicio postventa puede incluir soporte técnico,
garantias y reparaciones, y es un factor clave en la percepcion de confianza y

seguridad del consumidor.
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CAPITULO II: HIPOTESIS Y VARIABLES

3.1 Formulacidn de hipotesis principal y derivadas
Hipotesis derivadas

e Existe influencia de la actitud en la decision de compra de productos
tecnoldgicos importados en centennial de Lambayeque, 2024
e Existe influencia de la norma subjetiva en la decisibn de compra de
productos tecnoldgicos importados en centennial de Lambayeque, 2024
e Existe influencia del control percibido en la decisiéon de compra de productos
tecnoldgicos importados en centennial de Lambayeque, 2024
Hipodtesis principal
e Los factores afectan la decision de compra de productos tecnoldgicos
importados en centennial de Lambayeque, 2024
3.2 Variables y definicion operacional
Decision de compra
La decision de compra de productos tecnoldgicos importados se refiere a la
accion final que toma un consumidor, en este caso un miembro de la generacion
centennial (nacidos entre 1995 y 2010), para adquirir un producto tecnolégico de
origen extranjero, después de haber pasado por un proceso de busqueda,
comparacioén y evaluacion de alternativas.
Actitud: La actitud hacia los productos tecnoldgicos importados se refiere a
la predisposicion positiva 0 negativa que tiene un consumidor hacia la compra de
estos productos. Esta variable puede medirse a través de la evaluacion emocional

y racional que el consumidor hace del producto, incluyendo percepciones de

calidad, utilidad, innovacion y estatus asociado.
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Norma Subjetiva: La norma subjetiva se refiere a la influencia social que los
grupos de referencia (como amigos, familiares, compafieros o influencers) tienen
sobre la decisiéon de compra del consumidor. Este factor se mide a través de la
presion percibida por el consumidor para comprar productos tecnolégicos
importados debido a las expectativas o recomendaciones de personas importantes
en su entorno social.

Control Percibido: El control percibido se refiere a la autopercepcion del
consumidor sobre su capacidad para adquirir un producto tecnolégico importado.
Este factor incluye aspectos como el acceso financiero, la facilidad de adquisicién,
las barreras logisticas y la confianza en poder manejar problemas potenciales

(como garantias y servicio técnico).
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CAPITULO IlIl: METODOLOGIA

4.1. Disefio metodoldgico

La presente investigacion se enmarca en el enfoque cuantitativo, cuyo
proposito es recolectar y analizar datos numeéricos para examinar las relaciones
entre diversas variables (Garcia-Gonzalez & Sanchez-Sanchez, 2020). Este
enfoque permite medir de forma precisa las opiniones, actitudes y percepciones de
los centennial respecto a la compra de productos tecnoldgicos importados. A través
del analisis cuantitativo, se buscara identificar patrones y tendencias que ayuden a
comprender el comportamiento de este grupo demogréfico en relacion con los
factores que influyen en su decisién de compra. Ademas, el enfoque cuantitativo
ofrece la posibilidad de aplicar técnicas estadisticas que faciliten la generalizacion
de los resultados, permitiendo que las conclusiones obtenidas sean aplicables a
una poblacién mas amplia.

En cuanto al alcance explicativo, la investigacion tiene como objetivo
principal explicar las relaciones de causa y efecto entre las variables que
intervienen en la decision de compra de productos tecnoldégicos importados. Este
tipo de investigacion no se limita a describir el fenébmeno, sino que busca
profundizar en el porqué de los comportamientos observados (Sanchez et al.,
2020). En este caso, se intentard comprender cdmo y por qué factores como la
actitud, la norma subjetiva y el control percibido influyen en la intencion de compra
de los centennial. A través del analisis estadistico, se podran identificar relaciones
significativas entre estas variables, aportando un entendimiento mas detallado de
los mecanismos que determinan las decisiones de compra en este grupo

generacional.
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El disefio no experimental se adecuUa a la naturaleza de esta investigacion,
ya que no se manipularan las variables de manera intencionada. En lugar de
modificar activamente las condiciones para observar cambios en el
comportamiento, se observaran y mediran las variables tal como ocurren en su
contexto natural (Pérez et al., 2020). En este disefio, los datos se recopilaran
mediante encuestas o cuestionarios, permitiendo estudiar la influencia de factores
como la percepcion de calidad, la influencia social o las barreras logisticas en la
decision de compra. Al no intervenir directamente en las variables, este disefio
garantiza que los resultados reflejen con mayor fidelidad los comportamientos
reales de los centennial en su proceso de decision de compra.

Finalmente, al ser una investigacion de tipo basica, su principal interés es
generar conocimiento tedrico y comprensivo (Llanos, 2022) sobre los factores que
afectan la decisibn de compra de productos tecnoldgicos importados, sin un
enfoque inmediato en la aplicacion practica de los resultados. Este tipo de
investigacion tiene como objetivo contribuir al cuerpo de conocimiento existente en
el campo del comportamiento del consumidor, proporcionando insights que pueden
ser Utiles para futuras investigaciones o para el desarrollo de estrategias de
marketing dirigidas a los centennial. Al no estar orientada a resolver un problema
especifico o préactico, la investigacion basica permite un andlisis mas amplio y
profundo de las variables y sus interrelaciones, lo que puede ser de gran valor para

estudios posteriores.
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4.2. Disefio muestra

La muestra seleccionada para esta investigacion estuvo conformada por
centennial de la ciudad de Chiclayo, con un rango de edad comprendido entre los
18 y 28 afnos. Este grupo etario fue elegido especificamente debido a que
corresponde a la generacidon que ha crecido inmersa en la tecnologia digital, lo que
los convierte en un segmento demografico clave para estudiar los habitos de
compra de productos tecnolégicos, especialmente aquellos adquiridos a través de
plataformas de comercio electronico. El rango de edad seleccionado se alinea con
la definicion de centennial quienes, a diferencia de generaciones anteriores, tienen
una relacion mas integrada con el mundo digital y con las compras en linea, lo que
hace que sus comportamientos y actitudes sean de particular interés para esta
investigacion.

En cuanto al calculo de la muestra, no se disponia de un registro oficial o de
datos especificos que permitieran identificar de manera precisa la cantidad de
centennial de Chiclayo que compran productos tecnoldgicos en linea. Esta falta de
informacion concreta sobre el universo de centennial compradores obligé a asumir
una poblacion infinita en el proceso de determinacion del tamafio muestral tal como
se propone en libros de estadistica (Camacho, 2008; Herbas & Rocha, 2018;
Maldonado, 2018). El concepto de poblacién infinita se aplica cuando no se conoce
con exactitud el tamafio total de la poblacidén objetivo o cuando esta es demasiado
grande para ser contabilizada con precisiéon (Herndndez-Sampieri & Mendoza,
2018). En este caso, se utilizd dicho criterio, ya que la penetracion del comercio
electrénico es amplia y dinamica, y resulta dificil estimar con exactitud cuantos
jovenes de este grupo etario participan activamente en compras tecnoldgicas a

través de Internet.
59



Para el célculo del tamafio de la muestra, se empled la férmula clasica para
poblaciones infinitas, basada en un nivel de confianza del 95% y un margen de error
del 5%. Esto llevo a la conclusion de que el tamafio muestral adecuado seria de
384 encuestados (Anexo 3). Esta muestra permite generalizar los resultados con
un alto grado de confiabilidad, asegurando que las conclusiones obtenidas puedan
ser extrapoladas a la poblacion objetivo con una precision aceptable.

Los criterios de inclusion fueron establecidos para garantizar que los
participantes de la muestra fueran representativos del perfil de interés para este
estudio. En primer lugar, era imprescindible que los encuestados fueran residentes
de la ciudad de Chiclayo, dado que el estudio se circunscribe a esta localidad y se
interesa en las particularidades del comportamiento de los consumidores jovenes
en esta area geografica. Chiclayo es una ciudad con un crecimiento econémico
significativo, y su mercado de consumidores jovenes esta en constante evolucion,
lo que justifica el enfoque en esta poblacion.

El segundo criterio de inclusién fue que los participantes debian pertenecer
al grupo etario de 18 a 28 afos. Este rango de edad fue elegido deliberadamente
por ser representativo de la generacion centennial. Esta generacion ha crecido en
una era de avance tecnoldgico constante y tiene un acceso privilegiado a la
informacion y a las herramientas digitales, lo que la convierte en un grupo
particularmente relevante para el estudio de las compras tecnoldgicas. A través de
este criterio, se busca asegurar que los participantes estén inmersos en el contexto
digital que caracteriza a este grupo.

El tercer criterio de inclusion exigia que los encuestados hubieran realizado
al menos una compra de productos tecnolégicos importados en los ultimos 12

meses. Este requisito era fundamental, ya que el objetivo de la investigacion es
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analizar los factores que influyen en la decision de compra de productos
tecnolégicos importados especificamente. Limitar la muestra a personas con
experiencia reciente en este tipo de compras asegura que los participantes tengan
un conocimiento actual y relevante del proceso de compra en linea, de las
caracteristicas de los productos importados y de los factores que influyen en su
decision de compra. Esto garantiza que los datos recolectados reflejen
comportamientos recientes y no percepciones o experiencias obsoletas.

Por otro lado, se definieron criterios de exclusion para asegurar que los
participantes seleccionados cumplieran con los requisitos necesarios para ofrecer
datos relevantes al estudio. En primer lugar, se excluyeron aquellos que no
hubieran realizado ninguna compra de productos tecnoldgicos en linea en el Gltimo
afo. Este criterio de exclusién fue esencial, ya que el estudio se enfoca en las
compras tecnoldgicas realizadas a través de plataformas digitales. La inclusion de
individuos que no hayan participado en este tipo de compras durante el periodo
reciente habria generado respuestas irrelevantes para el analisis, dificultando la
obtencion de conclusiones precisas sobre los factores que influyen en las compras
actuales.

Ademas, se excluyeron los participantes que no estuvieran familiarizados
con las plataformas de compra en linea. Este criterio responde a la necesidad de
contar con una muestra que esté activamente involucrada en el comercio
electronico. Se asume que el desconocimiento o la falta de familiaridad con las
plataformas digitales podria distorsionar las respuestas y no reflejar la realidad del
mercado tecnoldgico en linea. Por ejemplo, aquellos que no utilizan frecuentemente
estas plataformas podrian basar sus respuestas en suposiciones o0 percepciones

erroneas, lo que comprometeria la calidad de los datos recogidos. Al excluir a este
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grupo, se asegura que los participantes tengan experiencia practica en el uso de
plataformas de comercio electronico, lo que permite un analisis mas preciso de los

factores que influyen en sus decisiones de compra.

4.3. Técnicas de recoleccion de datos

La técnica de recoleccion de datos empleada en esta investigacion fue la
encuesta estructurada. El cuestionario utilizado para recolectar la informacion se
bas6 en un instrumento previamente validado en el estudio de Garcés-Giraldo et.
Al. (2022) titulado "Factores determinantes en la decision de compra a través de
medios virtuales en millennials". Este instrumento fue adaptado para evaluar los
factores que influyen en la decision de compra de productos tecnoldgicos
importados entre los centennial de Lambayeque, 2024.

El cuestionario incluyé una serie de preguntas cerradas disefiadas para
medir las variables principales del estudio: control percibido, actitud y norma
subjetiva, todas fundamentales para entender como influyen en la decision de
compra de los encuestados.

Preguntas sobre las variables

1. Control percibido:
o "Tengo los recursos necesarios para comprar productos tecnoldgicos
en linea."
o "Siento que tengo control total sobre las decisiones de compra que
realizo en plataformas de comercio electronico.”
o "Considero mas conveniente comprar productos tecnolégicos por

internet que en tiendas fisicas.”
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o "Soy capaz de utilizar internet para realizar compras de productos
tecnoldgicos sin complicaciones.”
2. Actitud:
o "Comprar productos tecnolégicos en linea es una buena idea.”
o "Me agrada realizar compras de tecnologia a través de internet.”
o "Considero que adquirir productos tecnologicos importados por
internet es una opcion inteligente.”
o "Prefiero comprar productos tecnolégicos en tiendas fisicas porque
me da mas seguridad.”
3. Norma subjetiva:
o "Mis amigos y familiares piensan que deberia utilizar internet para
comprar productos tecnoldgicos."
o "Lamayoria de las personas cercanas a mi estan de acuerdo con que
realice compras de tecnologia en linea."
o "Las opiniones de las personas importantes para mi influyen en mi
decision de comprar productos tecnoldgicos por internet."

Las respuestas se calificaron mediante una escala Likert de cinco puntos,
donde 1 representaba "totalmente en desacuerdo” y 5 "totalmente de acuerdo”, con
el fin de capturar con precision la intensidad de las percepciones de los
encuestados en relacion con las variables analizadas.

Este instrumento, validado y adaptado, permitié obtener datos cuantitativos
fiables para medir la influencia de las tres variables clave en la decision de compra
de productos tecnolégicos importados entre los centennial, asegurando la calidad

y la relevancia de la informacion recolectada.
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Para medir la decisiéon de compra de productos tecnoldgicos importados
entre los centennial de Lambayeque, se incluyeron en el cuestionario varias
preguntas enfocadas en identificar la intencion y el comportamiento real de compra
de los encuestados. Estas preguntas también se basaron en el instrumento de
Garcés-Giraldo et. Al. (2022), y fueron adaptadas al contexto especifico de la
investigacion. La seccion de decision de compra se disefio con el fin de evaluar
tanto la predisposicion a realizar compras como la frecuencia de las mismas.

Preguntas sobre la decisién de compra:

o "Es probable que en los proximos meses compre productos
tecnoldgicos importados en linea."

o "Tengo la intencion de seguir comprando productos tecnoldgicos
importados en plataformas de comercio electronico."

o "Estoy dispuesto/a a gastar mas dinero en productos tecnolégicos
importados si estan disponibles en linea."

o "Prefiero comprar productos tecnoldgicos importados por internet en

lugar de tiendas fisicas."

4.4. Técnicas estadisticas para el procesamiento de la informacion

Se aplic6 un andlisis de regresion multiple, que permitié medir el impacto
simultaneo de las variables predictoras (control percibido, actitud y norma subjetiva)
sobre la variable dependiente (decision de compra). Esta técnica es fundamental
en estudios de comportamiento del consumidor, ya que permite identificar cuales
de los factores analizados tienen mayor peso en la decision de compra y hasta qué

punto explican la variabilidad en el comportamiento de los centennial
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de Lambayeque. El modelo de regresion permitio calcular el coeficiente de
determinacion R2, que indica el porcentaje de la variabilidad en la decisién de
compra explicada por las variables independientes.

Para complementar el andlisis de regresion y evaluar la significancia global
del modelo, se utilizé la prueba ANOVA (Analisis de Varianza). Esta prueba
permitié verificar si el modelo de regresion era estadisticamente significativo, es
decir, si al menos una de las variables predictoras tenia un efecto relevante sobre
la decisién de compra. Un valor de p inferior a 0.05 en la prueba ANOVA indicaria
gue el modelo de regresion es significativo y que las variables incluidas contribuyen
de manera efectiva a explicar la decision de compra de productos tecnolégicos
importados entre los centennial.

Todo este procedimiento se realizd utilizando el programa estadistico

Jamovi.

4.5. Aspectos éticos

En esta investigacion, los aspectos éticos fueron considerados con el
maximo rigor para asegurar el respeto, la confidencialidad y el bienestar de los
participantes durante todo el proceso de recoleccion y andlisis de datos. Uno de los
principios fundamentales que guiaron la investigacion fue el consentimiento
informado, el cual garantiza que los participantes comprendan completamente el
proposito del estudio, su naturaleza voluntaria y las implicaciones de su
participacion. Antes de completar la encuesta, los encuestados fueron informados
claramente sobre los objetivos de la investigacion, la duracion del cuestionario y la
confidencialidad de sus respuestas. Ademas, se dejo en claro que podian retirarse

del estudio en cualquier momento sin ningun tipo de repercusion. El consentimiento
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fue otorgado de forma voluntaria y explicita al iniciar el cuestionario en linea,
garantizando que los participantes entendieran y aceptaran las condiciones del
estudio.

Otro aspecto ético central fue la confidencialidad de los datos personales de
los participantes. Se tomaron todas las medidas necesarias para proteger la
identidad de los encuestados y mantener la confidencialidad de sus respuestas.
Los datos fueron anonimizados, de modo que la informacion personal no pudiera
ser asociada con las respuestas proporcionadas. Este enfoque aseguré que los
participantes pudieran responder con sinceridad, sabiendo que su informacion no
seria rastreada ni utilizada para fines distintos de los establecidos en el estudio.
Asimismo, los datos recopilados fueron almacenados en plataformas seguras y se
garantizd que solo el equipo de investigacion tuviera acceso a ellos, previniendo
cualquier posible filtracion o uso indebido de la informacion.

La voluntariedad fue otro principio ético clave en la investigacion. En todo
momento, los participantes tuvieron la libertad de decidir si querian formar parte del
estudio. No se ejercidé ningun tipo de presion o incentivo coercitivo para que los
centennial de Lambayeque completaran la encuesta. Ademas, se evitd cualquier
tipo de discriminacion o exclusion injustificada al seleccionar a los encuestados,
asegurando que todos los que cumplian con los criterios de inclusién y exclusion
pudieran participar libremente, siempre respetando su voluntad de hacerlo.

En cuanto a la transparencia de la investigacion, los participantes fueron
informados de que los resultados del estudio se utilizarian exclusivamente con fines
académicos, y no comerciales, asegurando que no habria ningun conflicto de
interés que pudiera comprometer la objetividad del estudio. Ademas, se

comprometio a compartir los resultados de manera anonima y agregada, sin revelar
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datos individuales de los encuestados, en cualquier publicacidn o presentacion

derivada del estudio.
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CAPITULO IV: RESULTADOS

Determinar la influencia de la actitud en la decision de compra de productos
tecnoldgicos importados en centennial de Lambayeque, 2024

En la tabla 1, el coeficiente de correlacion R=0.645R = 0.645R=0.645 indica
una relacién positiva y moderada entre la actitud y la decision de compra. Este valor
sugiere que, aungue no es una correlacion perfecta, existe una relacion importante
entre ambas variables. El coeficiente de determinacion R2=0.416R"2 =
0.416R2=0.416 sefala que el 41.6% de la variabilidad en la decision de compra
puede ser explicada por la actitud. Esto implica que casi la mitad de las decisiones
de compra de productos tecnolégicos importados estan influenciadas por la actitud
de los centennial hacia estos productos. El valor F=272F = 272F=272, con un grado
de libertad de gll=1gll = 1gl1=1 y gl2=382¢I2 = 382g|2=382, acompafiado de un
valor p <.001, confirma que el modelo es estadisticamente significativo. Esto
significa que la actitud tiene un efecto considerable en la decision de compra, y la
probabilidad de que estos resultados se hayan obtenido por azar es practicamente
nula.

La prueba ANOVA presenta un analisis adicional para confirmar la
significancia del modelo en general. La suma de cuadrados para la actitud es de
590, mientras que la de los residuos es de 829, lo que refleja que una proporcion
considerable de la varianza en la decision de compra es explicada por la actitud. La
media cuadratica para la actitud es de 589.95, y el valor F=272F = 272F=272, con
un p <.001, indica nuevamente que la actitud es un predictor significativamente
relevante en el modelo. Dado que el valor de FFF es elevado y el valor p es muy
pequefio, se puede inferir que la actitud tiene una influencia considerable sobre la

decision de compra, al margen de otros factores que no se incluyeron en el modelo.
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En esta seccidn se detallan los coeficientes estimados para la regresion. La
constante del modelo tiene un valor de 6.533, con un error estandar (EE) de 0.5358,
lo cual indica que, en ausencia de influencia de la actitud, el nivel base de decision
de compra es relativamente alto. Este valor podria interpretarse como una
predisposicion favorable hacia la compra de productos tecnologicos importados,
independientemente de la actitud de los centennial.

El coeficiente para la actitud es 0.293, con un error estandar de 0.0177. Este
valor indica que por cada incremento unitario en la actitud (es decir, por cada mejora
positiva en la percepcion o disposicion hacia los productos tecnoldgicos
importados), la decision de compra aumenta en 0.293 unidades. El valor t = 16.5
con un p <.001 refuerza que esta variable es altamente significativa dentro del
modelo, y nuevamente, la probabilidad de que este resultado sea producto del azar
es extremadamente baja.

Tabla 1

Influencia de la actitud en la decisién de compra

Medidas de Ajuste del Modelo

Prueba Global del Modelo
Modelo R R2 F gll gl2 p

1 0.645 0.416 272 1 382 <.001

Prueba Omnibus ANOVA

Suma de | Media =

Cuadrados 9 Cuadratica P
Actitud 590 1 589.95 272 <.001
Residuos 829 382 2.17

Nota. Suma de cuadrados tipo 3

Coeficientes del Modelo - Decision de Compra

Predictor Estimador EE t p
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Medidas de Ajuste del Modelo

Prueba Global del Modelo

Modelo R R? F gll gl2 p
Constante 6.533 0.5358 12.2 <.001
Actitud 0.293 0.0177 16.5 <.001

Determinar la influencia de la norma subjetiva en la decisiébn de compra de
productos tecnoldgicos importados en centennial de Lambayeque, 2024

El objetivo de esta tabla es evaluar la influencia de la nhorma subjetiva en la
decision de compra de producto s tecnolégicos importados entre los centennial de
Lambayeque en 2024. Se utiliza un modelo de regresion lineal que permite
examinar el impacto que la norma subjetiva, es decir, la percepcion social o las
expectativas de los demas sobre la compra de estos productos, tiene en el
comportamiento de compra de este grupo demografico.

El coeficiente de correlacion R=0.634R = 0.634R=0.634 sugiere una relacion
moderada entre la norma subijetiva y la decisiébn de compra. Esto indica que existe
una conexion relativamente fuerte entre la presidn social percibida o las
expectativas de las personas cercanas y la inclinacion de los centennial

hacia la compra de productos tecnoldgicos importados. Por otro lado, el
coeficiente de determinacion R2=0.402R"2 = 0.402R2=0.402 sefiala que el 40.2%
de la variabilidad en la decision de compra puede ser explicada por la norma
subjetiva. Aunque este porcentaje no representa la totalidad de los factores que
inciden en la compra, si evidencia que una parte significativa del comportamiento
de compra se debe a la influencia de la norma subjetiva.

Esto sugiere que los centennial, a la hora de tomar decisiones de compra,
se ven influidos en buena medida por las normas sociales o las expectativas que

perciben de su entorno inmediato, como familia, amigos o referentes sociales. A
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pesar de esto, un 59.8% de la variabilidad en la decision de compra no es explicada
por la norma subjetiva, lo que implica que hay otros factores relevantes que
intervienen en la decision final.

La prueba ANOVA ofrece una verificacion adicional de la relevancia del
modelo. La suma de cuadrados para la nhorma subjetiva es de 571, lo que indica
una contribucion considerable de esta variable en la explicacion de la variabilidad
en la decisién de compra. La media cuadratica es de 571.10, mientras que el valor
F=257F = 257F=257 con un p <.001 sefala que la norma subjetiva es un predictor
estadisticamente significativo en el modelo. El valor p tan bajo confirma que la
influencia de la norma subjetiva no es producto del azar, sino que efectivamente
tiene un impacto relevante en el comportamiento de compra de los centennial en
relacion con productos tecnolégicos importados.

Es importante destacar que, aungque la norma subjetiva tiene una influencia
clara, no es el Unico factor en juego. El hecho de que los residuos del modelo tengan
una suma de cuadrados de 848 y una media cuadratica de 2.22 indica que hay
variabilidad no explicada por este predictor, lo cual refuerza la idea de que otros
aspectos, como las actitudes personales o las creencias sobre el producto, podrian
estar jugando un papel en las decisiones de compra.

El analisis de los coeficientes del modelo de regresién proporciona detalles
adicionales sobre la magnitud y direccion de la relacién entre la norma subjetiva y
la decision de compra. La constante del modelo tiene un valor de 5.905, con un
error estandar (EE) de 0.5894, lo cual indica que, en ausencia de la influencia de la
norma subjetiva, los centennial ain muestran una predisposicion favorable hacia la

compra de productos tecnologicos importados. Este valor refleja un nivel base
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relativamente alto de propension a la compra, independientemente de la presion
social percibida.

El coeficiente para la norma subjetiva es 0.447, con un error estandar de
0.0279. Este coeficiente indica que, por cada incremento unitario en la norma
subjetiva, la decision de compra aumenta en 0.447 unidades. En otras palabras,
cuando los centennial perciben un mayor nivel de presion social 0o expectativas
positivas hacia la compra de productos tecnoldgicos importados, su inclinacion a
comprarlos también aumenta de manera significativa. El valor t = 16.0 con un p
<.001 refuerza la relevancia estadistica de este predictor en el modelo, mostrando
gue el efecto de la norma subjetiva es altamente significativo y dificilmente atribuible
al azar.

Tabla 2

Influencia de la Norma subijetiva en la decisién de compra

Medidas de Ajuste del Modelo
Modelo R R2

1 0.634 0.402

Prueba Omnibus ANOVA

Suma de | Media

Cuadrados 9 Cuadrética P
Norma 571 1 571.10 257 <.001
Subjetiva
Residuos 848 382 2.22
Nota. Suma de cuadrados tipo 3
Coeficientes del Modelo - Decision de Compra
Predictor Estimador EE t p
Constante 5.905 0.5894 10.0 <.001
Norma Subjetiva 0.447 0.0279 16.0 <.001
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Determinar la influencia del control percibido en la decision de compra de
productos tecnoldgicos importados en centennial de Lambayeque, 2024

La tabla 3, se enfoca en evaluar la influencia del control percibido en la
decision de compra de productos tecnoldgicos importados entre los centennial

de Lambayeque en el afio 2024. El control percibido se refiere a la
percepcion de los individuos sobre su capacidad para tomar decisiones de compra,
es decir, el grado en que sienten que tienen control sobre las circunstancias que
rodean el proceso de compra. A continuacion, se presenta una interpretacion
detallada de los resultados obtenidos.

El coeficiente de correlacion R=0.692R = 0.692R=0.692 sugiere una relacion
positiva fuerte entre el control percibido y la decision de compra. Este valor implica
gue existe una conexion considerable entre la percepcion de control que los
centennial sienten sobre su capacidad para comprar productos tecnoldgicos
importados y su decision de adquirir dichos productos. Un coeficiente RRR tan
elevado indica que el control percibido tiene una mayor influencia en la decision de
compra que la actitud o la norma subjetiva, segun los analisis anteriores.

Por su parte, el coeficiente de determinacion R2=0.479R"2 = 0.479R2=0.479
sefala que el 47.9% de la variabilidad en la decisién de compra puede ser explicado
por el control percibido. Esto representa una proporcion significativa de la varianza
total, lo que sugiere que casi la mitad de las decisiones de compra de productos
tecnoldgicos importados en este grupo demografico pueden atribuirse directamente
a la percepcion de control sobre la compra. Este resultado sugiere que los
centennial que perciben tener mas control sobre sus decisiones econdmicas o
sobre el acceso a los productos tecnologicos importados tienden a estar mas

inclinados a realizar estas compras. Sin embargo, el 52.1% de la variabilidad sigue
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sin ser explicada por el control percibido, lo que indica que hay otros factores
importantes que también influyen en la decision de compra.

La prueba ANOVA refuerza la significancia estadistica del modelo. La suma
de cuadrados del control percibido es de 680, mientras que los residuos suman
739. Esto sugiere que el control percibido explica una porcion considerable de la
varianza total en la decision de compra. La media cuadratica del control percibido
es de 679.91, mientras que el valor F=351F = 351F=351 con un p <.001 indica que
la variable es altamente significativa en el modelo. Un valor p tan bajo asegura que
la probabilidad de que estos resultados se hayan obtenido por azar es
practicamente inexistente, lo que confirma que el control percibido tiene una
influencia real y estadisticamente valida en la decision de compra de los centennial.

El andlisis de los residuos, que presentan una media cuadratica de 1.94,
indica que aun existe algo de variabilidad no explicada por el control percibido. Esto
es consistente con el valor de R2R"2R2, que muestra que, aunque el control
percibido es un factor importante, no es el Unico determinante del comportamiento
de compra de productos tecnoldgicos importados.

El andlisis de los coeficientes del modelo proporciona mas detalles sobre la
relacion entre el control percibido y la decisién de compra. La constante del modelo
tiene un valor de 3.863, con un error estandar (EE) de 0.6132. Esto significa que,
en ausencia de la influencia del control percibido, el nivel base de decision de
compra sigue siendo positivo, aunque mas bajo en comparacion con los otros
factores evaluados. Este valor sugiere que incluso sin una alta percepcion de
control, los centennial podrian mostrar una tendencia hacia la compra de productos
tecnoldgicos importados, pero dicha tendencia se intensifica significativamente con

la presencia de una percepcion de control.
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El coeficiente para el control percibido es 0.304, con un error estandar de
0.0162. Esto indica que, por cada incremento unitario en la percepcion de control,
la decision de compra aumenta en 0.304 unidades. En otras palabras, a medida
que los centennial sienten que tienen un mayor control sobre los factores que
rodean la compra (por ejemplo, acceso econémico, disponibilidad de productos,
facilidad de adquisicion), su disposicion a realizar la compra también crece de
manera significativa. El valor t = 18.74, junto con un p <.001, confirma la alta
relevancia estadistica de este predictor en el modelo. La magnitud del valor t,
comparado con los otros modelos analizados (actitud y norma subjetiva), indica que
el control percibido tiene una de las influencias mas fuertes sobre la decision de

compra, lo cual es un hallazgo significativo.
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Tabla 3

Influencia del control percibido en la decisién de compra

Medidas de Ajuste del Modelo

Modelo R R2

1 0.692 0.479

Prueba Omnibus ANOVA

Suma de | Media

Cuadrados 9 Cuadratica P
Control 680 1 679.91 351 <.001
Percibido
Residuos 739 382 1.94
Nota. Suma de cuadrados tipo 3
Coeficientes del Modelo - Decision de Compra
Predictor Estimador EE t P
Constante 3.863 0.6132 6.30 <.001
Control 0.304 0.0162 18.74 <.001
Percibido

Factores que afectan la decisibn de compra de productos tecnoldgicos

importados en centennial de Lambayeque, 2024

En la tabla 4, las medidas de ajuste del modelo indican que el coeficiente de

correlacion (R=0.762R = 0.762R=0.762) refleja una relacion fuerte entre las tres

variables predictoras y la decision de compra. Este valor sugiere que los centennial

gue sienten un mayor control sobre el proceso de compra, tienen una actitud

favorable hacia los productos tecnoldgicos importados y perciben expectativas

sociales positivas tienden a estar mas inclinados a adquirir estos productos. El

coeficiente de determinacion (R2=0.581R”"2 = 0.581R2=0.581) revela que el 58.1%

de la variabilidad en la decision de compra puede ser explicado por los factores

analizados. Esto significa que mas de la mitad del comportamiento de compra de
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los centennials puede atribuirse a estos tres factores, o que los convierte en
elementos clave en el proceso de toma de decisiones. Sin embargo, el hecho de
que el 41.9% de la variabilidad en la decision de compra no sea explicada por el
modelo sugiere que hay otros factores que también influyen en la compra de
productos tecnologicos importados, como podrian ser aspectos econdmicos,
caracteristicas del producto o influencias culturales, entre otros.

La prueba ANOVA proporciona una evaluacion adicional de la significancia
de cada uno de los factores en el modelo. Los resultados muestran que todos los
predictores—control percibido, actitud y norma subjetiva—son estadisticamente
significativos, con valores p <.001, lo que indica que es extremadamente
improbable que los resultados se hayan obtenido por azar. Este hallazgo confirma
que las tres variables tienen un impacto real y significativo sobre la decisién de
compra. Entre los factores, el control percibido es el que mas varianza explica, con
una suma de cuadrados de 115.1 y un F=73.5F = 73.5F=73.5, lo que indica que es
el predictor mas influyente en el modelo. Esto sugiere que los centennial que
sienten que tienen mayor control sobre su capacidad de adquirir productos
tecnoldgicos importados estan mas inclinados a realizar estas compras. El control
percibido puede incluir factores como la capacidad econémica, el acceso a los
productos o la informacion disponible sobre ellos, lo que implica que cuando los
consumidores perciben que estos elementos estan a su favor, su disposicién a
comprar aumenta considerablemente.

En cuanto a la actitud, la prueba ANOVA muestra una suma de cuadrados
de 43.6 y un F=27.8F = 27.8F=27.8, lo que confirma que también es un predictor
significativo, aunque su impacto es menor que el del control percibido. Esto significa

que una actitud positiva hacia los productos tecnoldgicos importados, como la

77



valoracion de su calidad o el deseo de poseer tecnologia avanzada, influye en la
decision de compra, pero no tanto como el hecho de que los centennial perciban
gue tienen el control sobre el proceso de adquisicion.

La norma subjetiva, con una suma de cuadrados de 41.2 y un F=26.3F =
26.3F=26.3, también juega un papel relevante, aunque su influencia es ligeramente
menor que la del control percibido y la actitud. La norma subjetiva se refiere a la
percepcion de los centennial sobre las expectativas sociales que les rodean, es
decir, lo que creen que otras personas importantes en su entorno (familia, amigos,
referentes sociales) esperan de ellos en cuanto a la compra de productos
tecnoldgicos importados. Aunque esta presion social influye en su comportamiento
de compra, es menos determinante que su propio sentido de control y su actitud
personal hacia los productos.

El andlisis de los coeficientes del modelo permite entender mejor la magnitud
y la direccién de la influencia de cada uno de estos factores sobre la decision de
compra. La constante del modelo tiene un valor de 1.969, lo que indica que, en
ausencia de la influencia de los tres factores analizados, los centennial de
Lambayeque aun muestran una ligera predisposicibn a comprar productos
tecnolégicos importados, aunque a un nivel bajo. Esto sugiere que,
independientemente de los factores sociales o de control, existe una tendencia
basica a la compra de tecnologia importada entre este grupo.

El control percibido es el predictor mas influyente, con un coeficiente de
0.172. Esto significa que, por cada incremento en el control percibido, la decision
de compra aumenta en 0.172 unidades. Este hallazgo refuerza la importancia de
gue los centennial sientan que tienen el control sobre el proceso de compra.

Aquellos que creen tener acceso facil a los productos, capacidad econdémica
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suficiente o informacion adecuada estan mucho mas dispuestos a realizar la
compra.

La actitud también es un factor importante, con un coeficiente de 0.112. Esto
implica que, por cada mejora en la actitud hacia los productos tecnoldgicos
importados, la decision de compra aumenta en menor medida que con el control
percibido, pero sigue siendo significativa. Los centennial que tienen una vision
favorable sobre los productos tecnologicos importados, valorando sus beneficios y
caracteristicas, tienden a ser mas propensos a comprarlos.

Finalmente, la norma subjetiva tiene un coeficiente de 0.167, lo que indica
que la percepcion de las expectativas sociales tiene un impacto considerable,
aungue menor que el control percibido. Esto sugiere que los centennial toman en
cuenta lo que otros esperan de ellos en cuanto a la compra de productos
tecnoldgicos, pero la influencia social no es tan poderosa como su propia
percepcion de control o sus actitudes personales.

Ademas del analisis de los coeficientes, la prueba Durbin-Watson de
autocorrelacion se utilizd para evaluar si los residuos del modelo estaban
correlacionados entre si. El valor de 2.00 indica que no hay problemas de
autocorrelacion, lo que refuerza la validez del modelo. Asimismo, las estadisticas
de colinealidad muestran que no existe un problema significativo de
multicolinealidad entre los predictores, ya que los valores del VIF estan por debajo
de 2. Esto sugiere que cada uno de los predictores aporta informacion Unica y no
redundante al modelo.

Por ultimo, la prueba de normalidad de Shapiro-Wilk presenta un estadistico
de 0.982 con un valor p <.001, lo que sugiere que los residuos no siguen una

distribucion perfectamente normal. Sin embargo, dado el tamafio de la muestra,
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esta desviacion de la normalidad no compromete significativamente la validez del

modelo.

Tabla 4

Factores que afectan la decisiéon de compra

Medidas de Ajuste del Modelo

Modelo R
1 0.762 0.581
Prueba Omnibus ANOVA

Suma de | Media

Cuadrados 9 Cuadratica P
Control 115.1 1 115.08 735  <.001
Percibido
Actitud 43.6 1 43.62 27.8 <.001
Norma 412 1 41.19 26.3  <.001
Subjetiva
Residuos 595.2 380 1.57
Coeficientes del Modelo - Decision de Compra
Predictor Estimador EE t p
Constante 1.969 0.5887 3.35 <.001
Control 0.172 0.0200 8.57 <.001
Percibido
Actitud 0.112 0.0213 5.28 <.001
Norma 0.167 0.0325 5.13 <.001
Subjetiva

Prueba Durbin-Watson de Autocorrelacion
Autocorrelacion Estadistico DW p
-0.00179 2.00 0.908
Estadisticas de Colinealidad
VIF Tolerancia

Control Percibido 1.89 0.529
Actitud 1.99 0.502
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Medidas de Ajuste del Modelo

Modelo R R2

Norma Subjetiva 1.93 0.519

Prueba de Normalidad (Shapiro-Wilk)

Estadistico p

0.982 <.001

DC=1.969+0.172(control percibido) + 0.112(Actitud) + 0.167(norma subjetiva)
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CAPITULO V: DISCUSION

El analisis del impacto de la actitud en la decision de compra muestra que
esta variable tiene una influencia significativa en el comportamiento de los
centennial de Lambayeque. Como plantea Pellegrino (2024), la actitud hacia un
producto tecnoldgico esta formada por componentes cognitivos, afectivos y
conativos, que moldean la percepcion de valor y la probabilidad de compra. En este
estudio, la actitud positiva hacia productos tecnologicos importados, como la
percepcion de calidad, innovacion y estatus social, refuerza la disposicién a adquirir
estos bienes. Estos hallazgos confirman que la evaluacion favorable de los
productos, tanto desde un enfoque racional como emocional, juega un rol crucial
en la decisién de compra.

La norma subjetiva, entendida como la influencia social percibida, también
mostré6 ser un factor relevante en la decision de compra. La teoria del
comportamiento planificado de Ajzen sostiene que las opiniones y expectativas de
personas cercanas afectan las intenciones de compra (Ariamurti & Tunjungsari,
2023). En este contexto, los centennial de Lambayeque tienden a ser influenciados
por sus amigos, familiares y comunidades en linea, especialmente a través de
redes sociales y el contenido generado por influencers. Este fenémeno, impulsado
por la interaccién digital, subraya la relevancia de las percepciones sociales en la
adopcién de productos tecnoldgicos importados.

El control percibido resulté ser el factor mas determinante en la decision de
compra, coincidiendo con lo sefalado por Kurniawati et al. (2023), quienes afirman
que los consumidores que perciben tener control sobre el proceso de compra se
sienten mas capacitados para realizar transacciones. En el caso de los centennial

de Lambayeque, las facilidades percibidas, como el acceso a plataformas de
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comercio electronico, métodos de pago flexibles y la familiaridad con la tecnologia,
fomentan una mayor confianza en la adquisicion de productos importados. Sin
embargo, barreras como el precio elevado y la falta de servicios postventa locales
limitan esta percepcion de control en algunos casos, afectando negativamente la
decision de compra.

El objetivo general de este estudio era determinar los factores que afectan
la decisidon de compra de productos tecnolégicos importados en centennial de
Lambayeque, 2024. A partir del andlisis de los resultados, se confirma que los
factores clave identificados fueron la actitud, la norma subjetiva y el control
percibido, todos ellos con una influencia significativa en la decision de compra.
Segun el modelo de comportamiento del consumidor propuesto por Engel,
Blackwell y Miniard (EI Gozmir et al., 2024), el proceso de toma de decisiones se
ve influenciado por una interaccion compleja de factores tanto personales como
sociales, lo cual concuerda con los hallazgos de este estudio.

La actitud hacia los productos tecnolégicos importados, impulsada por la
percepcion de calidad, innovacion y prestigio de marcas internacionales, fue uno
de los factores mas determinantes. Como sefialan Alvarez et al. (2023), los
consumidores tienden a tomar decisiones basadas en una evaluacion racional de
las caracteristicas del producto, como la durabilidad y las especificaciones técnicas,
lo cual es especialmente relevante en un contexto de productos tecnoldgicos.

Por otro lado, la norma subjetiva, es decir, la presion percibida de familiares,
amigos y comunidades en linea también tuvo un impacto considerable. Como
indican Nguyen et al. (2023), las opiniones de los grupos de referencia juegan un

papel central en la adopcion de productos, y en este caso, las recomendaciones y
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validaciones sociales influyeron en la disposicion de los centennial para adquirir
tecnologia importada.

Finalmente, el control percibido sobre el proceso de compra fue el factor con
mayor peso en la decision, ya que la percepcion de facilidad para acceder a
plataformas de compra, comparar productos y utilizar métodos de pago online
generd una mayor confianza en la compra de productos tecnologicos importados
(ANAND, 2024). No obstante, tal como sefialan Zirena-Bejarano et al. (2023), las
barreras econémicas, como el precio elevado y la disponibilidad limitada de soporte

postventa, continlan siendo obstaculos significativos.
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CONCLUSIONES

El modelo de regresion lineal muestra de manera concluyente que la actitud
es un factor clave que influye de forma significativa en la decisiébn de compra de
productos tecnoldégicos importados entre los centennial de Lambayeque. Los
resultados son consistentes tanto en los coeficientes obtenidos como en las
pruebas de significancia global del modelo. Con un valor de R2 de 0.416, se puede
inferir que la actitud explica una parte considerable, aunque no total, de las
decisiones de compra en este grupo demografico, lo que sugiere que otros factores
podrian estar influyendo también en este comportamiento de compra. Sin embargo,
la relevancia de la actitud como predictor ha quedado bien establecida mediante el
analisis presentado.

El andlisis realizado mediante este modelo de regresion lineal demuestra
gue la norma subjetiva tiene una influencia significativa en la decision de compra
de productos tecnoldgicos importados entre los centennial de Lambayeque. Con un
R2=0.402, el modelo sugiere que las expectativas sociales explican una parte
considerable del comportamiento de compra de este grupo, aunque no en su
totalidad. La influencia percibida de los demas en las decisiones de compra es un
factor relevante, pero no exclusivo, lo que deja espacio para que otros factores,
como las actitudes personales o las percepciones del producto, también jueguen
un papel importante en la toma de decisiones. La robustez del modelo, con valores
p extremadamente bajos tanto en la prueba ANOVA como en los coeficientes,
reafirma la validez de los resultados obtenidos.

El andlisis demuestra de manera concluyente que el control percibido tiene
una influencia considerable en la decision de compra de productos tecnolégicos

importados entre los centennial de Lambayeque en 2024. Con un R2=0.479R"2 =
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0.479R2=0.479, se puede concluir que la percepcion de control sobre el proceso
de compra explica casi la mitad de la variabilidad en las decisiones de compra de
este grupo. Los centennial que sienten que tienen un mayor control sobre los
factores que determinan su capacidad para adquirir estos productos tecnoldgicos
estan significativamente mas inclinados a realizar la compra. El analisis también
sugiere que, aunque la percepcion de control es un factor clave, hay otros
elementos adicionales que deben ser considerados para entender completamente
el comportamiento de compra en este contexto.

En conclusion, el estudio muestra que los factores que mas influyen en la
decision de compra de productos tecnolégicos importados entre los centennial de
Lambayeque son el control percibido, la actitud y la norma subjetiva, siendo el
control percibido el mas determinante. Esto sugiere que, para incentivar las
compras de productos tecnol6gicos importados en este grupo demografico, las
empresas deberian centrarse en aumentar la percepcién de control de los
consumidores, ofreciendo facilidades en el acceso a los productos y mejorando la
disponibilidad de informacién. Ademas, es importante generar actitudes positivas
hacia estos productos y fortalecer las percepciones sociales favorables para

fomentar un entorno que apoye la compra.
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RECOMENDACIONES

Se sugiere que las empresas tecnologicas que venden productos importados
en Lambayeque enfoquen sus esfuerzos en hacer que los productos sean mas
accesibles a los centennial, tanto en términos de precio como en opciones de
financiamiento. Ademas, deben asegurarse de que la compra de productos
tecnoldgicos sea facil y confiable, incluyendo una buena atencién postventa y
opciones de devolucion, lo que aumentara la confianza de los jévenes en la compra
de productos importados.

Se recomienda a los equipos de marketing de las empresas tecnoldgicas
resalten las ventajas de sus productos, como la innovacion, la calidad y el prestigio,
en todas sus campafas publicitarias. También deberian enfocarse en mostrar como
estos productos tecnoldgicos pueden mejorar el dia a dia de los centennial, ya sea
en su trabajo, estudios o entretenimiento, para generar una actitud mas positiva
hacia la compra.

Se recomienda a los gerentes de marketing trabajar con influencersy figuras
populares en redes sociales que los centennial sigan y en quienes confien. Estos
influencers pueden compartir sus experiencias con los productos tecnolégicos,
ayudando a crear una percepcion positiva en sus seguidores, lo que influenciara a
mas jovenes a comprar esos productos al sentir que forman parte de una tendencia
aprobada socialmente.

Las empresas de comercio electrénico y tiendas de tecnologia deberian
simplificar el proceso de compra de productos importados ofreciendo opciones de
pago a plazos y asegurandose de que la compra en linea sea facil de realizar.
También es importante mejorar el servicio postventa, asegurando que los

compradores tengan acceso a soporte técnico local y garantias, o que hara que los

87



centennial se sientan mas seguros y en control al comprar productos tecnolégicos

del extranjero.
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ANEXOS

Colocar los documentos que complementan el cuerpo de la tesis y que se relacionan, directamente con la investigacion

ANEXO 1: MATRIZ DE CONSISTENCIA

Titulo de la investigacion:

FACTORES QUE AFECTAN LA DECISION DE COMPRA DE PRODUCTOS TECNOLOGICOS IMPORTADOS
EN CENTENIAL - LAMBAYEQUE 2024

Linea de investigacion

MYPE Y EMPREDIMIENTO

Autor:

Chambergo Hurtado de Mendoza Jorge Ivan

PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES DIMENSIONES | METODOLOGIA
Problema general Objetivo general | Hip6tesis general
¢,Cuales son los | determinar los | Los factores | Decisién de compra e Enfoque cuantitativo
factores que afectan la | factores que | afectan la decision e Tipo: Basico
decision de compra de | afectan la|de compra de e Alcance explicativo
productos tecnoldgicos | decision de | productos e Disefio: no
importados en | compra de | tecnologicos experimental
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centenials  de Lambayeque 2024
Lambayeque
Problemas especificos | Objetivos Hipotesis Indicadores Medios de
especificos especificas Certificacion
(Fuente / Técnica)
Cual es la influencia que | Determinar la | Existe influencia de | Actitud Cuestionario tomado
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de Garcés-giraldo et al.
(2022)
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ANEXO 2: MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES
Tabla 1
Operacionalizaciéon de la variable 1

Variable: Actitud

Definicion conceptual: La "actitud" se refiere a la disposicion o forma de pensar
de una persona hacia un objeto, idea o situacién, que puede influir en sus
comportamientos y reacciones. En el contexto de las compras por internet, una
actitud positiva se refleja en pensamientos y emociones que consideran la
experiencia como algo conveniente, inteligente o agradable, como lo demuestran
las afirmaciones que expresan satisfaccion al comprar en linea. Por otro lado, una
actitud negativa puede manifestarse en sentimientos de incomodidad o
desconfianza respecto a las transacciones en linea, como en los casos donde se
duda de su seguridad o se prefiere el método tradicional. Ademas, la actitud
también involucra la influencia hacia otros, ya sea recomendando o
desaconsejando el uso de plataformas de compra en linea. Garces-giraldo et al.
(2022)

Instrumento:

tems del instrumento

Siento que comprar en internet es una buena idea

No me gusta realizar transacciones financieras por internet

Siento que comprar en internet es una idea inteligente

Me gusta ir de compras a través de Internet

Considero que es mas barato comprar de manera tradicional

Aconsejo mucho a quienes conozco para que hagan compras en internet

Considero divertido utilizar internet para realizar mis compras

Cuando ingreso a una tienda virtual me siento comodo con la pagina web
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Tabla 2
Operacionalizacion de la variable 2

Variable: Control percibido

Definicién conceptual: El "control percibido" se refiere a la sensacion que tiene
una persona sobre su capacidad para manejar o0 gestionar una situacion
especifica, en este caso, el proceso de realizar compras en linea. Este concepto
involucra tanto la percepcion de recursos disponibles (como conocimiento y
habilidades, como el grado de autonomia y seguridad experimentado al tomar
decisiones de compra. Una persona con un alto control percibido se siente segura
y competente para comprar en linea, considera que es mas conveniente que ir a
una tienda fisica y no se ve afectada por factores externos como los tiempos de
entrega. Sin embargo, el control percibido también esté influenciado por factores
como la desconfianza en la seguridad y la calidad de los productos ofrecidos, lo
gue puede reducir la sensacién de control y aumentar la reticencia a realizar
compras en linea

Instrumento:

[tems del instrumento

Tengo los recursos para utilizar Internet para comprar algin producto

Cuando hago compras en linea tengo el control por completo, nada externo me
influencia

Considero que es mas conveniente comprar por internet que ir hasta el almacén

Seria capaz de utilizar Internet para comprar algin producto

Me cuesta otorgar mis datos personales en internet

Poseo el conocimiento necesario para realizar compras por internet

El tiempo de espera para que me entreguen los productos que compré por internet,
no afecta mi decisién de compra

No confio en ofertas de sitios de internet para comprar

Desconfio de la calidad de los productos que ofrecen para comprar por internet

Si quisiera podria utilizar Internet para comprar algan producto
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Tabla 3
Operacionalizacion de la variable 3

Variable: Norma Subjetiva

Definicién conceptual: La "norma subjetiva" se refiere a la percepcion que una
persona tiene sobre las expectativas y las presiones sociales relacionadas con un
comportamiento especifico, en este caso, la compra de productos a través de
internet. Esta norma esta influenciada por la creencia de que otras personas
relevantes en su entorno (como familiares, amigos o colegas) aprueban o esperan
gue realice este tipo de compras. Ademas, la norma subjetiva también se ve
reflejada en la importancia que se le da a la reputacién y la confianza en los
vendedores, como la verificacion de calificaciones positivas o detalles especificos
del vendedor, ya que estos elementos son considerados indicadores de lo que es
socialmente aceptable o seguro al comprar en linea.

Instrumento:

[tems del instrumento

Se espera de mi que utilice Internet para comprar algun producto

La mayoria de las personas a las que tengo en cuenta piensan que deberia utilizar
Internet para comprar algun producto.

Las personas cercanas a mi estarian de acuerdo con que utilice Internet para
comprar algun producto

Las personas cuyas opiniones valoro aprobarian que utilizara Internet para
comprar algun producto

Cuando compro en internet me fijo en la reputacion / calificaciones positivas del
vendedor

Me interesa conocer detalles especificos del vendedor (direccion fisica, teléfonos
de contacto, entre otros.)
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Tabla 4
Operacionalizacion de la variable 4

Variable: Decision de compra

Definicién conceptual: La "decision de compra" se refiere al proceso mediante el
cual una persona determina si realizara o no una compra, y en qué condiciones lo
hara, en funcion de su intencion y predisposicion hacia la compra de productos a
través de internet. Esta decision esta influenciada por las expectativas y
percepciones de la persona sobre la conveniencia y la probabilidad de realizar
compras en linea, como lo indican las afirmaciones que reflejan una alta intencién
de compra, 0, en contraste, la negativa a utilizar este medio para realizar compras.
Asi, la decision de compra en linea no solo depende de la disposicion a adquirir
productos, sino también de la certeza de que la persona se siente capaz o
dispuesta a realizar la transaccion de manera efectiva a través de plataformas
digitales

Instrumento:

[tems del instrumento

Espero realizar alguna compra a través de Internet

Es probable que compre algun producto a través de Internet

Pienso utilizar Internet para comprar algin producto

No utilizaria Internet para comprar ningun producto
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ANEXO 3:
N= z2.p.(1-p)

eZ
N= 1,962. 0,5. (1-0,5)
= 384,16

0,052
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