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Resumen

Esta investigacion tiene como objetivo principal el de
determinar los Factores del Comportamiento del
consumidor que inciden en la Decisién de Compra de
los Jovenes de la Universidad Autonoma de Nuevo Leon
(UANL), asi también como objetivos especificos el
conocer de qué manera impactan los Factores Sociales,
Personales y Psicoldgicos en dichas Decisiones. Por otro
lado, el enfoque utilizado en esta investigacion es de
corte cuantitativo con un disefio correlacional y no
experimental, de alcance descriptivo cuya muestra es de
tipo no probabilistico incidental de un tamafio de 704
jovenes estudiantes de la UANL, los cuales el 53% son
de género Masculino y 47% son de género Femenino,
mayores de 18 afios de diferentes semestres y distintas
facultades y carreras cuyos datos se recabaron mediante
encuestas con un instrumento llamado “Factores del
Comportamiento del Consumidor” conteniendo cuatro
secciones: Factores Sociales; Personales; Psicolégicos y
Decision de Compra, mismo que esta integrado por 26
items tipo Likert donde: 1. Es Nunca; 2. es Casi Nunca;
3. Es Algunas Veces; 4. Es Casi Siempre; 5. es Siempre.
Los hallazgos encontrados en este estudio resultaron ser
muy atrayentes y oportunos, los cuales estan descritos
con puntualidad en el cuerpo de la investigacion.
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Abstract

The main objective of this research is to determine
the Factors of Consumer Behavior that affect the
Purchase Decision of the Young People of the
Autonomous University of Nuevo Ledn (UANL),
as well as specific objectives to know how the
Social Factors impact, Personal and Psychological
in said Decisions. On the other hand, the approach
used in this research is of a quantitative nature with
a correlational and non-experimental design, with
a descriptive scope whose sample is of a non-
probabilistic incidental type with a size of 704
young students of the UANL, of which 53% are of
Male gender and 47% are of Female gender, over
18 years of age from different semesters and
different faculties and careers whose data was
collected through surveys with an instrument
called "Factors of Consumer Behavior" containing
four  sections: Social Factors; personal,
Psychological and Purchase Decision, which is
made up of 26 Likert-type items where: 1. It's
Never; 2. is Almost Never; 3. It is sometimes; 4.
It's Almost Always; 5. is Always. The findings
found in this study turned out to be very attractive
and timely, which are described in detail in the
body of the investigation.

Keywords: Consumer behavior; purchase
decision; Social factors; personal; psychological
JEL Codes: M3 Marketing and advertising: M31
Marketing, M32 Image, M37 Advertising
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Introduccion

En el actual entorno en que la competencia entre productos y marcas se ha intensificado con el uso
del internet y de plataforma a tomado importancia estudiar el comportamiento del consumidor para
que el area de mercadotecnia no solo se enfoque en lo que compran las personas sino también entender
los motivos, en qué momento, lugares de compra y la frecuencia en que adquieren sus productos
(Estrada, Cantu, Torres y Castillo, 2020).

Con respecto a lo anterior, para entender el comportamiento del consumidor se debe tomar en
cuenta que sus procesos de decision son no solo racionales en aspectos como el precio, sino que
también deciden de manera emocional (Alonso y Grande, 2013). Por consiguiente, la decisién de
compra del consumidor esta determinada por factores internos y externos que realmente satisfagan
las necesidades, demandas y deseos del consumidor (Reynolds, 2013).

Cabe sefialar que los compradores no son iguales, cada uno tiene una percepcion, experiencia
y motivos diferentes con respecto a los productos o servicios que adquieren, por tanto, su decision de
compra esté relacionada a los factores internos como son las emociones, necesidades, impulsos y
personales, factores psicoldgicos y factores externos como los sociales, demograficos grupos de
referencia (Kuster, Aldas, Rodriguez y Vila, 2010; Muniady, Mamun, Raihani y Zainol, 2014).

El objetivo general de este estudio es “Determinar los Factores del Comportamiento del
Consumidor que inciden en la Decision de Compra de los Jovenes de la UANL.

Teniendo la siguiente Hipdtesis General:

H1. Los factores del comportamiento del consumidor impactan en forma significativa en

la decision de compra en los jovenes de la Universidad Auténoma de Nuevo Leon.

HO: Los factores del comportamiento del consumidor no impactan en forma significativa

en la decision de compra en los jovenes de la Universidad Autébnoma de Nuevo Leon.
Marco tedrico

En un ambiente que se caracteriza por ser muy competido solo se quedaran en el mercado aquellas
empresas gque conozcan mejor a sus consumidores, esto traera como consecuencia que puedan
atenderlos y cubrir sus necesidades antes que sus competidore, en ese sentido el analisis del
consumidor los mercaddlogos estan trabajando en conocer como piensan los clientes, en conocer que
incide en sus decisiones de compra y esto toma importancia debido a que cada persona es diferente
como ya se ha mencionado, un consumidor responde de forma distinta a los estimulos que recibe,
incluso responden distinto al mismo estimulo cuando este se repite, por tanto es de relevancia conocer

como influyen los factores sociales, personales y psicol6gicos (Henao y Coérdoba, 2007).
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En este sentido, Becker (1995) manifiesta en su teoria sobre el comportamiento del consumidor
que la eleccion de productos o servicios estd fuertemente influenciada por factores sociales y
personales y que esto los seguird influenciando en la medida que sus expectativas y necesidades se
cumplan. Por su parte Lichtenberg (1998) manifiesta que al consumidor lo influencia factores
psicoldgicos y sociol6gicos ya que regularmente las personas tienen de igualarse a los demés y los
toman como un modelo para superarse.

Con respecto al comportamiento de compra, Schiffman (2005) lo define como aquel en que los
individuos buscan, compran y evaltan los productos y/o servicios que consideren que satisfacen sus
necesidades. Por su parte, Fernandez (2015) sefiala que el comportamiento de compra son todas las
acciones que un individuo realiza antes, durante y después de la compra, esto a través de un proceso
de decision basado en el valor y cumplimiento de expectativas de un bien.

En referencia al proceso de decision de compra se define como la serie de pasos por la que,
para un individuo para elegir un producto, estos pasos van desde el reconocimiento de la necesidad,
busqueda de la informacién y evaluar alternativas que finalmente llevan al consumidor a decidir que
comprar, ademas de estos pasos a seguir existen factores que influyen en esta eleccién tales como los
personales, sociales y psicoldgicos (Melchor, Rodriguez y Diaz, 2016).

Uno de los factores que influyen en la decision de compra de los consumidores son los factores
personales estos son la edad, profesion, ingresos, estilo de vida, personalidad y concepto. En lo que
respecta a la edad este determina el tipo de productos gue se consumen por ejemplo los adolescentes
consumen contenido y los adultos mayores servicios de salud, por otro lado, la profesiéon y los
ingresos determinan las marcas que se compran, las tiendas en donde se compra, el estilo de vida
incide en el tipo de productos que se compran como pueden ser deportivos, ropa para caza, entre
otros, en referencia a la personalidad y estilo define en donde comprar y las caracteristicas de los
productos (Lamb. Hair y McDaniel, 2018).

En relacién con lo anterior, Moreno, Ponce y Moreno (2021) realizaron estudio factores
personales tales como: la clase social y el ingreso son determinante en la decisién de compra de los
jévenes universitarios, en productos como ropa y zapatos, asi como en la eleccion de lugares para
salir a divertirse con los amigos. Mufioz, Fernandez, Acufia y Urra (2016) manifiestan que para los
jévenes que cursan la universidad el ingreso es un factor muy importante para comprar productos
deportivos.

Otros de los factores de la decision de compra son los sociales, estos incluyen a la familia,
amigos y grupos aspiracionales y no aspiracionales, respecto a la familia influyen en el tipo de
productos que se compran especialmente en productos del hogar, limpieza, alimentos y

electrodomésticos (Stanton, Fries y Danish, 2003). Por su parte Moll4, Berenguer, Gomez y
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Quintanilla (2006) los grupos de amigos son los grupos con los que interactla y que influyen en el
tipo de productos que compran y en qué momento comprar ya que convencen y orientan a través de
los valores, normas y creencias del grupo lo cual ejercen una presion en la decision del individuo.

Para Mufioz et al. (2016) realizaron un estudio entre jovenes universitarios para determinar la
influencia de los factores sociales en la decision de compra de tiendas comerciales, como resultado
encontraron que para estos individuos la influencia de los amigos es muy importante para tomar una
decisiény en segundo lugar la familia, especificamente la mama pues encuentran en ellos un referente
de la calidad y funcionalidad de los productos o servicios. Por su parte Melchor, Rodriguez y Diaz
(2016) realizaron un estudio en el contexto colombiano y encontraron que para la compra de
productos alimenticios la familia influye significativamente y en segundo lugar sus amigos mas
cercanos tienen una influencia en este rubro.

Respecto a los factores psicoldgicos incluyen la motivacién, percepcidn, creencias y actitudes
y aprendizaje del consumidor, estos factores inciden en la productos y servicios que compran los
individuos ademas influyen en la evaluacién de las caracteristica de los bienes que piensan adquirir,
a través de estos elementos psicoldgicos las personas adguieren nuevas experiencias y conductas
cuando compran, en cuanto a la percepcién permite que el consumidor organicen e interpreten los
estimulos que los llevan a formarse una imagen de los productos que busca, en cuanto a las creencias
y actitudes pueden ser modificadas por la publicidad que ven en diferentes medios (Espinel,
Monterrosa y Espinosa, 2019).

Segun, Lopez (2018) en la busqueda de disfrutar los productos y servicios, para los jovenes
universitarios influyen los factores psicoldgicos, especificamente la motivacion en la eleccion de
compra de productos de consumo personal como perfumes, cremas, etc., ya que cuando un producto
cumple con su funcién esto los motiva a repetir la compra de estos tipos de productos, esto también
aplica a los alimentos cuya compra se repite a diario y la motivacion por cumplimiento de expectativas
es significativa y con ello crear habitos de compra.

En este sentido, estudios realizados por Espinel et. al. (2019) sefialan que a los jovenes
universitarios la eleccion de comprar en tiendas minoristas tiene que ver con la percepcion que tienen
de aspectos como el acomodo de la tienda, los articulos que venden, el estatus y la atencidn de quien
los atiende son determinantes para seguir comprando en el establecimiento. Por otro lado, las
creencias y convicciones también influyen en estos jovenes, aspectos como obtener créditos para
comprar, comprar poco a buen precio, servicio personalizado y la amistad con el tendero crean en la
mente del consumidor que hay confianza mutua entre vendedor y cliente lo que provoca elegir esos

negocios y generar lealtad (Moreno et al., 2021).
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Objetivos Especificos Hipotesis Planteadas
1. Identificar de qué manera impactan los H1: Los Factores Sociales impactan en forma
Factores Sociales en la decision de compra significativa en la decision de compra en los
en los jovenes de la UANL jévenes de la Universidad Autonoma de Nuevo
Leon

Ho: Los Factores Sociales no impactan en forma
significativa en la decision de compra en los
jovenes de la Universidad Auténoma de Nuevo

Leodn
2. Identificar de qué manera impactan Los H1: Los Factores Personales impactan en forma
Factores Personales en la decision de significativa en la decision de compra en los
compra de los jovenes de la UANL jovenes de la Universidad Auténoma de Nuevo
Leodn

Ho: Los Factores Personales no impactan en forma
significativa en la decisién de compra en los
jévenes de la Universidad Autonoma de Nuevo

Leon
3. Estimar de qué manera impactan Los H1: Los Factores Psicologicos impactan en forma
Factores Psicoldgicos en la decisién de significativa en la decision de compra en los
compra de los jovenes de la UANL jovenes de la Universidad Auténoma de Nuevo
Ledn

Ho: Los Factores Psicoldgicos no impactan en forma
significativa en la decision de compra en los
jovenes de la Universidad Auténoma de Nuevo
Ledn

Metodologia

Para esta investigacion se ha utilizado un enfoque de corte cuantitativo/correlacional con un disefio
no experimental y de corte transversal, de alcance descriptivo. La muestra es de tipo no probabilistico
incidental; Hernandez y Mendoza (2018) un estudio puede ser basicamente exploratorio, ya que es
flexible en su metodologia y se puede utilizar cuando se da inicio para conocer un determinado
entorno, lo que permite definir inicialmente cuales seran los aspectos potenciales para ser
considerados y presentar a su vez elementos descriptivos; ya que ellos permitiran especificar ciertas
propiedades para un determinado contexto, y de esa forma medir o recabar informacion interesante

para su analisis.
Participantes

El instrumento se aplicé a 704 jovenes de la UANL (Universidad Autonoma de Nuevo Ledn).
Los cuales el 53% son de género Masculino y 47% son de género Femenino, mayores de 18 afios de

diferentes semestres y distintas facultades y carreras.
Técnica e Instrumento.

Para llevar a cabo este estudio se elabor6 un instrumento llamado “Factores del
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Comportamiento del Consumidor” el cual contiene cuatro secciones: Factores Sociales; Factores
Personales; Factores Psicoldgicos y Decisién de Compra, mismo que esta integrado por 26 items de
tipo Likert donde: 1. Es Nunca; 2. es Casi Nunca; 3. Es Algunas Veces; 4. Es Casi Siempre; 5. es

Siempre. Al analisis de fiabilidad del instrumento general es de (o) de 0.892
Procedimiento

La recoleccion de datos se realiz6 con la aplicacion del cuestionario a jovenes de la UANL
mayores de 18 afios de diferentes semestres y carreras. Para desahogar las hip6tesis propuestas de
esta investigacion se realizaron calculos de variables para los 3 factores del comportamiento se
realizaron estadisticos descriptivos y correlaciones de Rho de Spearman en el software SPSS

Statistics V.24; a continuacion, les mostramos los resultados que surgieron de la investigacion.
Resultados

Para comprender estadisticamente el comportamiento del consumidor se debe tomar en consideracion
que sus procesos de decision son no solo racionales en aspectos como el precio, sino que también
deciden de manera emocional (Alonso y Grande, 2013). Por consiguiente, la decision de compra del
consumidor estd determinada por factores internos y externos que realmente satisfagan las
necesidades, demandas y deseos del consumidor (Reynolds, 2013). En la presente investigacion
tratamos 3 factores de comportamiento: el Social; el Personal y el Psicol6gico que les permiten incidir
a los consumidores en su decisién de compra en tiendas online. para poder desahogar nuestras
hipétesis es de suma importancia mostrarles a ustedes el contexto de los 704 jovenes estudiantes de

la Universidad y que fueron participantes de esta investigacién. (Tablas 1, 2, 3, y Grafica 1)

Tabla 1. Género de los Participantes
Frecuencia Porcentaje

A1 Masculino 372 52.8

Vél
alidos Femenino 332 47.2
Total 704 100.0

El 53% de los participantes son del sexo Masculino mientras que el 47% son Femeninos.
El 65% de nuestros encuestados se encuentran en una edad de 18 a 21 afios mientras que el

29% corresponden a la edad de 22-25 afios, el 3% de 26 a 29 afios y solo el 3% tienen mas de 30 afios.
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Tabla 2. Edad de los Participantes
Frecuencia Porcentaje

Validos 18-21 460 65.3
22-25 205 29.1
26-26 18 2.6
MAS DE 30 21 3.0
Total 704 100.0

A continuacion, despejaremos las hipOtesis propuestas para este estudio; utilizando la

correlacién de Spearman, la cual aparece en la formula 1:

_ 6 D? (1)
5= _n(nz -1

[33 L]

n” es igual al nimero de datos de las dos variables

“D” es la diferencia de rango del elemento “n”

El coeficiente de Rho Spearman se valuara: entre +1 y -1 donde:

e Un valor de +1 a 0.50 hasta -1 a - 0.50 en p significa una correlacion Fuerte

e Un valor +0.49 a + 0.30 hasta -.049 a -.030 en p significa una Correlacion Moderada

e Un valor <0.29 <-0.29 en p significa una correlaciéon Débil.

Hipotesis general

H1. Los factores del comportamiento del consumidor impactan en forma significativa en
la decision de compra en los jovenes de la Universidad Autonoma de Nuevo Ledn.
HO: Los factores del comportamiento del consumidor no impactan en forma significativa

en la decision de compra en los jovenes de la Universidad Autonoma de Nuevo Leon.

Tabla 3. Coeficiente de correlacién Rho de Spearman de las variables: Factores del comportamiento y
Decisién de compra.

Factores del
Comportamiento ~ Decision de Compra

Rhode  Factores del Coeficiente de Correlacion 1.000 676
Spearma Comportamiento Sig. (bilateral) . 0.000
n N 704 704
Coeficiente de Correlacion 676™ 1.000

Sig. (bilateral) 0.000 .

Decision de Compra N 704 704

**La Correlacién es significativa al nivel 0.01 (bilateral).
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En la presente investigacion se estudiaron los factores del comportamiento del consumidor en
tres de sus dimensiones, Factores Sociales; Factores Personales y Factores Psicoldgicos a
continuacion mostramos los resultados del coeficiente de Correlacion que existen entre las variables

de Factores del comportamiento y la decision de compra. (Tabla 3).

Grafico 1. Factores del Comportamiento del Consumidor en la Decision de Compra

Factores del Comportamiento del consumidor en la Decision de Compra
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DECISIONDECOMPRA

Se observa una correlacion positiva fuerte entre las variables factores del Comportamiento y
la decision de compra de 0.676 misma que tiene una significancia de 0.000 por lo que es menor <
0.05 nos indica que el impacto es significativo. Por lo que se rechaza la hip6tesis nula aceptando la
Hipotesis alterna “Los factores del comportamiento del consumidor impactan de forma significativa

en la decision de compra en los jovenes de la Universidad Autonoma de Nuevo Leon”.
Hipdtesis Especifica 1

H1: Los Factores Sociales impactan de forma significativa en la decision de compra en los
jévenes de la Universidad Auténoma de Nuevo Ledn

Ho: Los Factores Sociales no impactan en forma significativa en la decisién de compra en los
jévenes de la Universidad Auténoma de Nuevo Ledn.

Una de las tres dimensiones que se midieron en este estudio son los Factores Sociales; que a

su vez tienen algunos subdimensiones tales como grupos de referencia, rol y estatus a continuacion
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mostramos los resultados del coeficiente de Correlacion que existen entre las variables de Factores

Sociales y la decision de compra. (Tabla 4).

Tabla 4. Coeficiente de correlacién Rho de Spearman de las variables: Factores Sociales y Decision de

compra.
Factores Sociales Decision de Compra
Rho de Factores Coeficiente de Correlacién 1.000 462"
Spearman  Sociales Sig. (bilateral) . 0.000
N 704 704
Coeficiente de Correlacion 462" 1.000
Decision de  Sig. (bilateral) 0.000
Compra N 704 704

**La Correlacion es significativa al nivel 0.01 (bilateral).

Grafico 2. Factores sociales del comportamiento del consumidor en la decision de compra
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Se observa una correlacion positiva moderada (0.462) entre los Factores Sociales y la Decisién

de Compra, y misma que tiene una significancia de 0.000 por lo que es menor < 0.05 nos indica que

el impacto es significativo. Por lo que se rechaza la hipdtesis nula aceptando la Hipdtesis alterna,

“Los Factores Sociales impactan de forma significativa en la decisién de compra en los jovenes de

la Universidad Autonoma de Nuevo Leén”
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Hipotesis Especifica 2

H1: Los Factores Personales impactan en forma significativa en la decision de compra en los
jévenes de la Universidad Auténoma de Nuevo Ledn
Ho: Los Factores Personales no impactan en forma significativa en la decision de compra en
los jovenes de la Universidad Autdnoma de Nuevo Ledn.
Otra dimension que se midio en este estudio son los Factores Personales; conformada por
algunas subdimensiones tales como edad, ocupacion, sexo, ingreso mensual, a continuacion,
mostramos los resultados del coeficiente de Correlacion que existen entre las variables de Factores

Sociales y la decision de compra. (Tabla 5).

Tabla 5. Correlacién Rho de Spearman de las dimensiones: Factores Personales y Decision de compra.

Factores Personales Decisién de Compra

Rho de Factores Coeficiente de Correlacion 1.000 461"
Spearman  Personales  Sig. (bilateral) . 0.000
N 704 704
Coeficiente de Correlacion 4617 1.000
Decisién de  Sig. (bilateral) 0.000 .
Compra N 704 704
**| a Correlacion es significativa al nivel 0.01 (bilateral).
Grafico 3. Factores personales del comportamiento del consumidor en la decision de compra
Factores Personales del Comportamiento del Consumidor en la Decision de Compra
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Se observa una correlacién positiva moderada (0.461) entre los Factores Personales y la
Decisiéon de Compra y misma que tiene una significancia de 0.000 por lo que es menor < 0.05 nos
indica que el impacto es significativo. Por lo que se rechaza la hipdtesis nula aceptando la Hipotesis
alterna, “Los Factores Personales impactan de forma significativa en la decision de compra en los
jévenes de la Universidad Autonoma de Nuevo Ledn.

Hipdtesis Especifica 3

H1: Los Factores Psicoldgicos impactan en forma significativa en la decisién de compra en

los jovenes de la Universidad Auténoma de Nuevo Leon

Ho: Los Factores Psicol6gicos no impactan en forma significativa en la decision de compra

en los jovenes de la Universidad Auténoma de Nuevo Leon.

Otra dimension de este estudio son los Factores psicolégicos conformada por algunos
subdimensiones tales como la motivacion, la percepcion, el aprendizaje y la memoria, a continuacion,
mostramos los resultados del coeficiente de Correlacion que existen entre las variables de Factores
Psicologicos y la Decision de Compra. (Tabla 6).

Tabla 6. Correlacion Rho de Spearman de las dimensiones: Factores Psicoldgicos y Decisién de compra.

Factores Personales Decision de Compra

Rho de Factores Coeficiente de Correlacion 1.000 627"
Spearman  Psicoldgicos Sig. (bilateral) . 0.000
N 704 704

Coeficiente de Correlacion 627 1.000

Decisién de Sig. (bilateral) 0.000 .

Compra N 704 704

**La Correlacion es significativa al nivel 0.01 (bilateral).

Se observa una correlacion positiva fuerte (0.627) entre los Factores Psicolégicos y la Decision
de Compra y tiene una significancia de 0.000 por lo que es menor < 0.05 nos indica que el impacto
es significativo. Por lo que se rechaza la hip6tesis nula aceptando la Hipotesis alterna, “Los Factores
Psicolégicos impactan en forma significativa en la decisién de compra en los jovenes de la

Universidad Auténoma de Nuevo Ledn.
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Grafico 4: Factores Psicol6gicos del comportamiento del consumidor en la decision de compra

Factores Psicologicos del Comportamiento del Consumidor en la Decision de Compra
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Discusion

El objetivo general que se planted en esta investigacion fue el de “Determinar los factores del
comportamiento del consumidor que inciden en la decision de compra de los jovenes de la UANL .
Kotler (2008) sefiala que el comportamiento de compra del consumidor es la forma en que se compran
y adquieren bienes y servicios para el consumo personal los cuales son influenciados por factores
sociales, personales y psicologicos. Los resultados de esta investigacion sefialan que existe una
correlacion fuerte entre los factores del comportamiento y la decision de compra, teniendo un nivel
de correlacion de 0.676 lo cual confirma que la Hipétesis general planteada “Los factores del
comportamiento del consumidor impactan en forma significativa en la decision de compra en los
jovenes de la Universidad Auténoma de Nuevo Ledn”. Teniendo como punto de apoyo los factores
del comportamiento mencionados para que las empresas mejoren sus campafias de marketing digital
que estan dirigidas especialmente a los jovenes. Moreno (2018) en su articulo sefiala que existe una
correlacion positiva fuerte (0.986) entre la variable del comportamiento del consumidor sobre la
variable de decision de compra. Otro de las investigaciones estudiadas como la de Oliveray Montoya
(2018) mencionan en sus resultados que existe una correlacion fuerte y positiva entre las dos variables
estudiadas comportamiento del consumidor y decision de compra con un p=0.757. Se puede
considerar el comportamiento del consumidor en sus tres dimensiones estudiadas en esta

investigacion (Factores Sociales, Personales y Psicolégicos) se relacionan de manera significativa

e-1SSN: 2448-5101 VinculaTégica EFAN Vol. 9. Nim. 1
https://vinculategica.uanl.mx/ Enero-Febrero 2023



https://vinculategica.uanl.mx/

144

con la Decision de Compra de los jovenes de la Universidad Autonoma de Nuevo Ledn.

El objetivo especifico inicial fue la de “Conocer de qué manera impactan los Factores Sociales
en la decision de compra en los jovenes de la UANL . Los resultados de nuestro estudio muestran
una correlacion positiva moderada (0.462) entre los Factores Sociales y la Decisién de Compra, la
cual confirma la Hipdtesis planteada H1: “Los Factores Sociales impactan significativamente en la
decision de compra en los jovenes de la Universidad Autonoma de Nuevo Ledn ”, en la investigacion
de Becerra (2017), “se determind que los factores que influyen en la decisién de compra online
son la confianza que los consumidores tienen sobre las herramientas digitales ya que consideran
seguras las transacciones online y también consideran confiables las paginas web”, podemos
determinar que la confianza en las sitios online son importantes para que los jovenes realicen sus
compras por estos medios, ya sea por experiencias personales previas o por recomendaciones
de terceros que cree en los consumidores confianza.

El segundo Objetivo Planteado de esta investigacion fue la de “Identificar de qué manera
impactan Los Factores Personales en la decisién de compra de los jovenes de la UANL”. Los
resultados de nuestro estudio muestran una correlacion positiva moderada (0.461) entre los Factores
Personales y la Decision de Compra lo cual nos permite confirmar la hipdtesis planteada “Los
Factores Personales impactan de forma significativa en la decision de compra en los jovenes de la
Universidad Autonoma de Nuevo Ledn”.

El tercer objetivo planteado en esta investigacion fue “Estimar de qué manera impactan Los
Factores Psicologicos en la decision de compra de los jovenes de la UANL”. Las derivaciones
obtenidas en este estudio tuvieron una correlacion positiva fuerte (0.627) entre los Factores
Psicologicos y la Decision de Compra, lo cual nos permite confirmar la hipotesis planteada “LoS
Factores Psicologicos impactan de forma significativa en la decision de compra en los jovenes de la
Universidad Auténoma de Nuevo Ledn”. En esta investigacion coincidimos con Blanco (2016) ya
que la dimension de factores psicolégicos se estudio las mismas subdimensiones, teniendo resultados
muy similares, que nos permiten divulgar la informacién con la certeza de que el impacto Psicol6gico

es fuerte en relacion a las decisiones de compra.

Recomendaciones

Esta investigacion fue realizada a jovenes de la Universidad Auténoma de Nuevo Leon, es decir al
Nivel Superior de la mé&xima casa de estudios; y los resultados aqui descritos nos marcan una relacion
de fuerte a moderada de todos sus factores en su decision de compra de cualquier producto; seria
interesante elaborar este mismo estudio a los jovenes estudiantes de Educacion Media Superior
(preparatorias) cuyas edades fluctian de los 14 a los 18 afios y comparar si existen diferencias
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significativas en las relaciones de sus factores de comportamiento con respecto a las decisiones de

compras.
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