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XI. RESUMEN
La tesis titulada: “FACTORES DE LA COMPRA ONLINE EN RELACION AL

COMPORTAMIENTO DE LOS CONSUMIDORES DEL DISTRITO DE SANTA
ANA, 20227, cuyo objetivo fue identificar la relacion de los factores de compra online
con el comportamiento de los consumidores del Distrito de Santa Ana, 2022. La
metodologia desarrollada fue de tipo basico, de enfoque cuantitativo, apoyado en el
disefio no experimental. Se ha considerado una poblacion de 6074 habitantes del centro
del distrito con una muestra representativa de 96 pobladores seleccionados de manera
aleatoria simple a quienes se aplicé el instrumento de cuestionario, bajo el respaldo de
confiabilidad de 0,845. Los resultados evidenciaron un valor en la significancia bilateral
de p-valor=0,000 siendo inferior a 0,05, por ello se aceptd la hipétesis planteada,
encontrando una relacion significativa entre la variable factores de compra online y el
comportamiento de los consumidores. Por otra parte, en el analisis del coeficiente de
correlacion de Rho de Spearman arrojé un resultado de Rho=0,650**. Por ende, se
concluye que, si existe una relacion directa y significativa positiva moderada entre la
variable factores de compra online y el comportamiento del consumidor del Distrito de

Santa Ana, 2022.

Palabras clave: Factores de la compra online, comportamiento de los consumidores
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XIl. ABSTRACT

This thesis entitled: "ONLINE PURCHASE FACTORS IN RELATION TO THE
BEHAVIOR OF CONSUMERS IN THE SANTA ANA DISTRICT, 2022", whose
objective was to identify the relationship of online purchase factors with the behavior of
consumers in the Santa Ana District , 2022. The methodology developed was of a basic
type, with a quantitative approach, supported by a non-experimental design. The
population of this work was 30,422 consumer inhabitants of the District of Santa Ana
with a representative sample of 96 inhabitants selected in a simple random manner who
applied the closed questionnaire instrument, under the reliability of 0.845. The results
showed a value in the bilateral significance of p-value=0.000, being less than 0.05, in
such a way that the proposed hypothesis is accepted, thus finding a significant relationship
between the variable factors of online purchase and the behavior of consumers. . On the
other hand, in the analysis of Spearman's Rho correlation coefficient, a result of
Rho=0.650** was obtained. Therefore, it is concluded that there is a direct and significant
moderate positive relationship between the online shopping factors variable and

consumer behavior in the District of Santa Ana, 2022.

Keywords: Online shopping factors, consumer behavior



XVii
XI11. INTRODUCCION

La presente investigacion tiene como titulo “Factores de la compra online en relacion
al comportamiento de los consumidores del Distrito de Santa Ana, 2022, tiene como
proposito identificar la relacion de los factores de compra online con el
comportamiento de los consumidores del Distrito de Santa Ana, 2022. El presente
proyecto se desarrolla por el creciente uso de tecnologias de informacion vy
comunicacion, las mismas que son ahora son herramientas fundamentales para
transformar el desarrollo de la sociedad.
Pues con el paso del tiempo, las personas recurren mas al uso de este como un canal
para efectuar compras que generan nuevos habitos en el comportamiento de
consumidor, incluso en el analisis comparativo de diversos productos en multiples
sitios web, considerando los factores que influye en la eleccién de la compra
definitiva.
Por lo expuesto se ha desarrollado el siguiente contenido en estructura. De contenido
con 4 capitulos detallados a continuacion:
Capitulo I: En este capitulo se desarrolla el planteamiento del problema, con la
descripcion del problema en investigacion con el apoyo de definiciones y
argumentos que fortalecen al planteamiento, seguidamente se presenta la
formulacién del problema general y especificos de acuerdo a las dimensiones de la
primera variable en relacion a la segunda variable, asimismo, se presentan los
objetivos tanto general y especificos de la investigacion, a continuacion se desarrolla
la formulacion de hipdtesis. Seguidamente, la justificacion de la investigacion, en la
cual se desarrolla la razon de la existencia del problema en curso, finalmente se
presentan las delimitaciones de estudio.

Capitulo Il: Marco teorico, que comprende los antecedentes a nivel internacional,



XViii
nacional y local, que pueden exponer situaciones congruentes al tema en curso, estas
en su resumen presentan objetivos, método y conclusiones para poder ser
contrastadas finalmente con los resultados obtenidos. A continuacion, este capitulo
contiene también las bases tedricas, en la que se desarrollan las teorias relacionadas
al tema con fundamento bibliogréafico, seguidamente, se presenta la identificacion y
conceptualizacion de las variables en estudio, acompafiados de la operacionalizacién
de variables, finalmente, se presenta el marco conceptual, en la que se desarrolla la
definicion de términos basicos en la investigacion.

Capitulo I1l: La metodologia de la investigacion, en la cual se detalla en tipo de
investigacion, seguido del enfoque, disefio y alcance de investigacién, con el cual se
segmenta la poblacién y muestra de la investigacion ademéas de las técnicas e
instrumentos de investigacion. Seguidamente se presenta las técnicas y
procedimientos de analisis y procesamiento de datos. Ademas de la confiabilidad y
valides de los instrumentos

Capitulo 1V: En este capitulo se presentan los resultados descriptivos en tablas y
figuras con su debida interpretacion, seguidamente se desarrolla la contrastacion de
hipotesis, discusion.

Finalmente, se presentan las conclusiones y recomendaciones propias del presente
trabajo investigativo

Para concluir: Referencias bibliogréaficas y anexos.



CAPITULO |
Planteamiento del problema
1.1.Descripcion de la realidad problematica
En la actualidad, las tecnologias de la informacion y comunicacion han evolucionado
rdpidamente, esta se ha convertido en una herramienta muy util y préctica. cada vez,
son mas las personas que tienen acceso a internet y sus aplicaciones online, por lo
que cada vez hay mas usuarios en la web quienes utilizan diversos canales como
sitios web para realizar sus compras, debido a ello se presentan diversos factores que
influyen al momento de realizar su compra.
La tecnologia es una de las grandes claves, el comprador de internet suele recurrir a
plataformas digitales para realizar sus compras la cual estan a su acceso directo, ya
que utilizando una Tablet, moviles, ordenadores, etc. puede concretar una compra
exitosa.
Las compras online por medio de plataformas se han convertido en una necesidad
para los consumidores, estas plataformas que tenian pocos ingresos hace unos afios
pasaron a tener muchas ventas y lanzar ofertas por campafias de temporada y
festividades.
En Latinoamérica las compras online crecieron en un 50% para el afio 2020, debido
a la pandemia del covid-19 y el aislamiento social obligatorio empujé a miles de
habitantes a realizar compras sin salir de casa, por lo que 3 de cada 4 hogares
realizaban sus compras online, en vista de las tendencias y comportamientos de pago
las empresas se vieron obligadas a adaptarse para llegar a sus consumidores.
En el Per(, durante el 2020 el 44% de los compradores online realizaron su primera
compra y el 83 % de ellos planea seguir comprando online en el futuro (Kantar,

2021)



A nivel regional, Gonzales & Laura (2019) han mencionado que un factor
determinante en la compra es el precio de un producto, ya que el 37.5% de la
poblacion cusquefia consumidora de productos de belleza indico que si les importa
el nivel de los precios, pues una gran parte de la poblacion dedica un porcentaje de
su presupuesto a utilizar servicios estéticos, que varian entre S/.11.00 a S/60.00 soles
de su ingreso habitual.

La presente investigacion busca analizar la vida cotidiana de la sociedad consumista
que se encuentra en constante contacto con el internet. Pues también la poblacién
del distrito de Santa Ana se encuentra altamente conectada al internet, mediante
factores determinantes de la intencion de compra online a partir del uso del internet
considerando aspectos como la conveniencia, facilidad de pago, accesibilidad y
facilidad de navegacion y la oferta atractiva sobre los productos ofrecidos. Por ende,
el presente trabajo de investigacion se enfoca en conocer de qué manera los factores
de la compra online se relacionan con el comportamiento de los consumidores del
Distrito de Santa Ana, 2022.

1.2.Formulacion del problema

Para el desarrollo de la presente se ha formulado las siguientes preguntas, en base a
las 2 variables en intervencion.

1.2.1.Problema general

¢De qué manera los factores de la compra online se relacionan con el
comportamiento de los consumidores del Distrito de Santa Ana, 20227

1.2.2. Problemas especificos

e ;De qué manera la conveniencia se relaciona con el comportamiento de los
consumidores del Distrito de Santa Ana, 2022?
e ;De qué manera la facilidad de pago se relaciona con el comportamiento de los

consumidores del Distrito de Santa Ana, 2022?



e De qué manera la accesibilidad y facilidad de navegacion se relaciona con el
comportamiento de los consumidores del Distrito de Santa Ana, 2022?
e ;De qué manera la oferta atractiva se relaciona con el comportamiento de los
consumidores del Distrito de Santa Ana, 2022?
1.3.0Objetivo de investigacion

1.3.1. Objetivo general

Identificar la relacion de los factores de compra online con el comportamiento de los
consumidores del Distrito de Santa Ana, 2022.

1.3.2.Objetivos especificos

e Determinar la relacién de la conveniencia con el comportamiento de los
consumidores del Distrito de Santa Ana, 2022.

e Determinar la relacién de la facilidad de pago con el comportamiento de los
consumidores del Distrito de Santa Ana, 2022.

e Determinar la relacion de la accesibilidad y facilidad de navegacion con el
comportamiento de los consumidores del Distrito de Santa Ana, 2022.

e Determinar la relacién de la oferta atractiva con el comportamiento de los
consumidores del Distrito de Santa Ana, 2022.

1.4.Formulacion de hipotesis

1.4.1. Hipotesis general

Los factores de compra online se relacionan con el comportamiento de los
consumidores del Distrito de Santa Ana, 2022.

1.4.2. Hipotesis especificas

e La conveniencia se relaciona con el comportamiento de los consumidores del
Distrito de Santa Ana, 2022.
e La facilidad de pago se relaciona con el comportamiento de los consumidores

del Distrito de Santa Ana, 2022.



e La accesibilidad y facilidad de navegacién se relaciona con el comportamiento
de los consumidores del Distrito de Santa Ana, 2022.

e La oferta atractiva de pago se relaciona con el comportamiento de los
consumidores del Distrito de Santa Ana, 2022.

1.5.Justificacion de la investigacion

La presente investigacion se desarrolla con el proposito de dar aporte al

conocimiento mediante las diferentes estrategias investigativas.

1.5.1. Justificacion tedrica

La presente investigacion tendra importancia teérica debido a que mediante su

desarrollo se podra expandir el conocimiento sobre los factores de la compra online

y el comportamiento de los consumidores, para ello los resultados y la informacién

obtenida debe ser veridica de tal manera la presente investigacion sea utilizada como

referencia bibliografica para posteriores investigaciones de la misma indole.

1.5.2. Justificacion practica

La presente investigacion tiene justificacion practica porque las conclusiones a las

que se llegara serviran para ser de conocimiento de las autoridades, asi como de la

poblacion misma, para ser evaluados posteriormente por los implicados para que

tomen decisiones de mejora o estar satisfechos con las acciones que se esta tomando.

1.5.3. Justificacion de implicancia social

El presente trabajo tiene justificacion social, en vista de que mediante su desarrollo

se brindara un aporte a la sociedad mediante la revelacion de datos e informacion

sobre las variables en estudio

1.5.4. Justificacion Metodoldgica

El presente trabajo sera desarrollado con el fundamento metodologico con el

proposito de cumplir los pardmetros establecidos sobre investigacion, cuidando los



detalles de forma y fondo en su elaboracion.
1.6.Delimitaciones de la investigacion

1.6.1. Espacial

La presente investigacion tomaré recopilacion de la provincia de La Convencion

para ambas variables en curso.

1.6.2. Temporal
La presente investigacion analizara la percepcion de los consumidores en el afio
presente.

1.6.3. Tedrica
La presente investigacion desarrollaré el andlisis cientifico y tedrico de las 2
variables en curso: factores de la compra online y comportamiento de los
consumidores.
Considerando que la variable de factores de la compra online se fundamenta en
Leljak & Dobrinic (2019) que lo define como unproceso de utilidad o
conveniencia, el disefio del sitio web se distingue por ofrecer diversas
facilidades, como opciones de pago flexibles, recomendaciones positivas,
politicas de devoluciéon de productos, una navegacion sencilla y accesible,
compatibilidad con dispositivos moviles y una atractiva oferta de productos o
servicios, considerando las dimensiones de:
Conveniencia
Facilidad de pago
Accesibilidad y facilidad de navegacion
Por otro lado, la segunda variable de comportamiento del consumidor,
fundamentado en Kotler & Armstrong (2018) que mencionan que las compras

de los consumidores estan ligados a la influencia de aspectos culturales, sociales,



personales y psicoldgicos. En su mayoria, los ofertantes no pueden controlar
dichos aspectos, considerando las siguientes dimensiones:

Factores culturales

Factores sociales

Factores personales

Factores psicoldgicos



CAPITULO I
Marco tedrico
2.1.Antecedentes de la investigacion
2.1.1. Antecedentes internacionales
Becerra (2018) en su trabajo investigativo titulado: “Factores
comportamentales del consumidor que influyen en el uso del e-commerce en
Bogotd”. Cuyo objetivo fue identificar los aspectos de comportamiento del
consumidor que influye en la toma de decisiones de la compra online,
considerando la evaluacion del comercio electrénico con la implementacion de
TICs. La metodologia investigativa estuvo fundamentada en un enfoque
multidimensional con un alcance exploratorio mediante la experimentacion que
se desarrolld con un cuestionario aplicado de forma virtual. De este modo, al
contrastar con teorias del comportamiento del consumidor y adopcion
tecnoldgica, se encontrd que la poblacion estudiada se ve influenciada al tomar de
consumo por la seguridad y confianza percibida de las péginas web y

transacciones online, precios, medios de pago.

Sanz (2021) en su trabajo titulado: “Influencia de la cultura en el
comportamiento de compra online de productos turisticos. El caso de Espafia y
México”. Cuyo objetivo fue analizar el comportamiento de los consumidores en
entornos virtuales como fundamento para fortalecer la implementacion de las
decisiones de estrategias de marketing, las mismas que se perciben en los bienes
y servicios online. El desarrollo metodolédgico, ha considerado un enfoque
cuantitativo, correlacién, pues, la poblacion seleccionada fue de 230 compradores
virtuales en México y 258 en Espafia. Los resultados hallados han evidenciado

que la poblacion percibe como significativa la reserva de compras online en



servicios de alojamiento turistico. Por otro lado, acerca de la intencion de compra,
se ha notado una tendencia hacia la influencia de factores colectivos, donde el
impacto del control sobre la intencion de compra es méas pronunciado,
especialmente en el contexto de Espafia, ya que se ha destacado por ser mas
individualista, tener una menor jerarquia de poder y presentar caracteristicas mas

orientadas haca la feminidad en este aspecto.

Montoya (2021) en su investigacion “Factores que inciden en la confianza
de los consumidores de las compras de los medios tecnologicos”. Cuyo objetivo
fue implementar los factores que inciden en la confianza de los consumidores de
compras online, que, demuestran el menor grado de temor de los consumidores
que realizan compras en internet. La metodologia desarrollada fue de tipo
deductivo, analitico, debido a que se realiz6 una revision sistémica bibliografica,
analizando el impacto de confianza de las compras online que determinen la
compra. Se pudo concluir que gracias a estos aspectos los consumidores se

inclinan con mayor facilidad a desarrollar sus compras online.

2.1.2. Antecedentes nacionales

Ore & Gamarra (2020) en su tesis titulada: Estudio del comportamiento
del consumidor para el crecimiento del mercado online en Huancayo. Cuyo
objetivo fue analizar el mercado online en Huancayo desde el punto de vista del
consumidor empleando la metodologia de tipo descriptivo no experimental de
corte transaccional. Donde se pudo obtener que si existe un gran interés por
adquirir algun producto online que deseen, aprovechando alguna oferta exclusiva
de ese medio de compra o porque no pueden conseguir dicho articulo en su

localidad, pues, esto muchas veces es frenado por la desconfianza que tienen en



las compras online principalmente por pensar que se trata de un tipo de engafio o

por no tener un contacto directo con el vendedor.

Cardenas (2019) en su trabajo de titulo: “Factores determinantes de la intencion
de compra a traves del comercio electrénico en los millennials de 18 a 34 afios de
Lima Metropolitana”. Cuyo objetivo fue identificar los factores de comercio
electronico de los consumidores de 18 a 34 afios en Lima, determinando el
comportamiento de las empresas para ofrecer redireccionamiento en su intencién
de compra en Perl y a las que desean incorporarse al mercado online a
redireccionar su estrategia comercial a partir de los factores mas valorados por el
grupo mencionado. Como parte de la metodologia, se ha considerado el uso de las
teorias del E commerce gracias al aporte del autor Agudo (2014) sobre un modelo
especializado en la adopcion del comercio electrénico en usuarios finales el cual
es aplicado a los compradores de 18 a 34 afios de Lima Metropolitana.
Evidenciando resultados que son fundamento para fatores que determinen el orden
segun relevancia y acciones especificas dirigidas a las compafiias para su continua

mejora.

Villanueva (2021) en su investigacion titulada: “Factores que inciden en la
compra online en relacién al comportamiento del consumidor en el distrito de San
Miguel, 2020”. Cuyo objetivo fue determina el comportamiento de los
consumidores de compras online, en relacién a los consumidores, para que las
empresas que emplean el comercio electronico conozcan mas su mercado y
puedan formular diversas estrategias para incrementar su productividad. El
desarrollo metodoldgico tuvo un enfoque cuantitativo de corte transaccional y
experimental, considerando una muestra de 269 personas a quienes se aplicaron

un cuestionario cerrado, como resultado se obtuvo que el 30% de todos los
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consumidores tienen preferencia por las compran on line por que obtienen
descuentos mas atractivos ademas de ahorrarse el tiempo de ir a las mismas
tiendas de compras. Concluyendo que las plataformas de compras son dptimas

frente a las diferentes preferencias y necesidades de los compradores.

2.1.3. Antecedentes regionales

Rado (2019) en su tesis titulada: Incidencia del comercio electronico en
las empresas familiares del centro artesanal Cusco, 2017, presentado en la
Universidad Nacional de San Antonio del Cusco, donde el objetivo general fue
evaluar el efecto de los beneficios, nivel educativo, exportacion de artesania y
demanda electrdnica sobre la implementacion del Comercio Electronico en las
empresas familiares del Centro Artesanal Cusco. La metodologia utilizada fue de
enfoque cualitativo y tuvo como resultado que la exportacién de artesania y
demanda electrénica influyen de manera positiva en un 64% en la implementacion
del comercio electrénico en las empresas familiares del Centro Artesanal Cusco
en el afio 2017, es asi que, los microempresarios implementan y desarrollan el
comercio electronico en sus actividades comerciales mediante la utilizacion de
sus beneficios en el acceso a servicios de Internet o alquiler de dominio y hosting

para paginas web.

Céceres (2020) en su tesis titulada: Factores sociales que condicionan el
comportamiento de compra del consumidor en el hotel Belmond Sanctuary
Lodge, Cusco, 2020, presentado en la Universidad Andina del Cusco, cuyo
objetivo general fue desarrollar los factores sociales que influyen en el
comportamiento de compra del consumido de hotel en mencion. La metodologia
desarrollada fue de nivel descriptivo cuantitativo, de corte no experimental. Los

resultados evidenciaron que los factores sociales que condicionan el
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comportamiento de compra del consumidor del hotel obtuvieron un promedio de
3,10 que refleja una puntuacion media. De manera especifica, l0os puntajes
promedio de cada dimensién indican que los grupos de referencia ejercen un
condicionamiento regular con un valor de 2,64. Comprendiendo que lo roles
evidenciaron un estatus de 3,55 y son considerados como un alto

condicionamiento respecto al comportamiento del consumidor.

2.2.Bases teoricas
2.2.1. Factores de compra online
Laudon y Guercio (2018) define que los factores de compra online estan referido
al uso del internet en sus diferentes emisiones como teléfonos moviles,
computadoras, tablets, etc. Con fines de realizar transacciones de negocio, que
posibilitan transacciones comerciales entre personas e individuos.
Al mencionar a los factores de la compra online, se debe analizar también al
comercio electronico que abarca todas las etapas de proceso, desde apoyar a la
funcion de marketing en la empresa en cada uno de los siguientes aspectos:
compra y venta virtual buscando informacion comercial y la negociacién
complementada con la publicidad online, gestion de cobros y pagos por la red y
atencion al cliente entre otros. Ademas, también incluye prestacién de servicios
como asesoramiento legal online, servicio postventa, o soporte electrénico para
colaboracion entre empresas (Mican & Sitar-Taut, 2020)
Por lo mencionado, se puede afirmar que las compras online buscan comunicarse
con los clientes, proveedores, inversionistas, competidores, que daran lugar a
diferentes formas de intercambio de productos y servicios.
2.1.1. Beneficios del comercio online

Silva (2019) desarrolla los beneficios que el entorno del comercio electrénico
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que aportan a las empresas, que se consideran como principales razones para
emprender proyectos de aspectos virtuales para mantener el posicionamiento
competitivo que llega al cliente de una manera mucho mas répida y eficiente.
Por ello se presentan los beneficios mas importantes:

e La distribucion del producto o servicio directo, ya que la comunicacion
directa entre el cliente, la empresa desde las necesidades del uso de
intermediarios que representa a un alto ahorro de costos.

e Reduccién de costos en la transaccion, que desarrolla procesos
significativos para el proceso que reducen costos de operacion de compra
y venta al ya no tener que procesar toda la informacion de los formularios,
ademas que evita la duplicidad de pedidos.

e Acceso rapido a la informacion en redes que navegan en distintas paginas
web que obtienen informacion cercana de los mercados, competencias
comparando precios, ofertas, catalogos, etc.

e Comunicacion comercial activa, que mantiene a la empresa actualizada
sobre los productos y servicios que oferta, en este también se permite el

acceso de navegacion las 24 horas del dia.

2.1.1.1. Conveniencia

Conveniencia. Para Davis (2016) la conveniencia se comprende como la
percepcion de cada persona por el uso de la tecnologia que permitira el desarrollo
de actividades utiles y efectivas. Asimismo, como lo menciona en su modelo
Technology Acceptance Model, la conveniencia se relaciona con la facilidad de

uso para ser accesible a las personas interesadas.

2.1.1.2. Facilidad de pago
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Se comprende como facilidad de pago a las distintas opciones de pago en las
paginas web que ofrezcan a los compradores. Los clientes tienen la opcion de
elegir el medio de pago que mas les convenga para culminar el proceso de compra.
Dichos pagos pueden ser mediante el uso de tarjetas de crédito, debito,

transferencias bancarias, efectivo, etc. (Garrido, 2019)

2.1.1.3. Accesibilidad y facilidad de navegacion

Se refiere a las distinciones para navegacion sin la necesidad de tener un
conocimiento complejo sobre el uso de las tecnologias, o poseer experiencia
previa (Jukariya & Singhvi, 2018)
2.1.1.4. Oferta atractiva
Hace referencia a las promociones, y demas ofertas atractivas que ofrecen las
paginas web con el objetivo de incentivar la compra en los usuarios (Jukariya &
Singhvi, 2018)
2.1.1. Proceso de compra online
Kotler y Armstrong (2018) mencionan que se encuentra compuesto por 5 fases,
desde el reconocimiento de necesidad, buscando la informacion y evaluacion de
alternativas desde el accionar de comportamiento sin compra considerando que
algunas personas no pasan por todas las etapas o no siguen el orden de la
secuencia.
1. ldentificacién de la necesidad, el cual se puede originar por algin
estimulo interno, que debe ser satisfecho.
2. Busqueda de informacion, en la que los clientes conocen y desarrollan la
seguridad que un producto presenta desde sus necesidades comparando
informacion; en caso contrario, si se veran en la necesidad de hacerlo.

3. Evaluacion de alternativas, en la que los consumidores procesan las
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ofertas de evaluacion que dependen del individuo en situacion de
compras especificas.

4. Accion de compra, en la que los clientes se enfocan en el listado de sus
compras comprando la marca del producto que encabeza la lista, sin
embargo evidencia la intencion de la accion de compra en la misma

5. Comportamiento post compra, que se desarrolla en el fin de la compra,
donde el consumidor demuestra su satisfaccion o insatisfaccion, la misma
que es importante para identificar la satisfaccion del cliente. Que
determinan la recomendacion del cliente frente a la competencia.

2.1.2. Comportamiento del consumidor

Kotler y Armstrong (2018) desarrollan el comportamiento del consumidor
referida a las decisiones de compra de los consumidores de bienes o servicios.
Estos consumidores finales son aquellos que conforman el mercado de consumo,
y se diferencian en cuanto a su edad, ingresos, preferencias, nivel educativo,
entre otros aspectos. Estos consumidores adquieren una amplia gama de bienes
y servicios, y la manera en que eligen entre distintos productos involucra una
interesante diversidad de factores.

Por otro lado, Constantinides (2014) manifiestan que la compra del consumidor
es un tema de caracter académico en un largo plazo, desde los factores
demogréficos, econdmicos y sociales que ejercen una influencia significativa en
el comportamiento y el proceso de compra de los consumidores, superando la

influencia del comercializador.

2.1.2.1. Factores culturales

Se entiende como los aspectos que inciden en el comportamiento del consumidor

que desenvuelve la cultura o clase social (Kotler & Armstrong., 2018)
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2.1.2.2. Factores sociales

Que se comprende como el comportamiento del consumidor que se ve
influenciado como un factor social desde los roles de familia y grupos sociales.
Debido a que éstos pueden afectar fuertemente a las respuestas de los

consumidores (Nielsen., 2017)

2.1.2.3. Factores personales

Estos factores comprenden a la decision del consumidor por influencia e la edad,
ciclo de vida y personalidad del comprador. Considerando también la ocupacion,
el grupo socioecondmico, el estilo de vida y la personalidad y el concepto de si

mismo (Sendurur, 2018)

2.1.2.4. Factores psicoldgicos

Que comprende al comportamiento del comprador influenciado por los aspectos
motivacionales, percepcion y aprendizaje desde las creencias y actitudes frente a

su entorno social.

2.2.2. ldentificacion y conceptualizacion de variables

V1: Factores de la compra online

Proceso de utilidad o conveniencia, disefio del sitio web que se caracteriza por
ofrecer comodidades en términos de opciones de pago, recibir recomendaciones
positivas, contar con una politica de devolucion de productos, ser accesible y facil
de navegar, ser compatible con dispositivos mdviles y presentar una oferta

atractiva. (Leljak & Dobrinic, 2019)

Dimensiones

e Conveniencia

e Facilidad de pago
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e Accesibilidad y facilidad de navegacion

e Oferta atractiva

V2: Comportamiento del consumidor

Las compras de los consumidores se encuentran relacionados a los factores culturales,
personales, sociales y psicologicos. En su mayor porcentaje desde los vendedores que no
pueden controlar estos aspectos que deben ser considerados en el proceso (Kotler &

Armstrong., 2018).

Dimensiones

Factores culturales

Factores sociales

Factores personales

Factores psicoldgicos



2.2.3. Operacionalizacion de variables

Variables Definicion conceptual Dimensiones Indicadores
Percepcion
Proceso de utilidad 0 Conveniencia Utilidad
conveniencia, disefio del sitio Ahorro de tiempo
web que se caracteriza por
ofrecer comodidades en términos Medios de pago
de opciones de pago, recibir Facilidad de pago Disponibilidad
V1 recomendaciones positivas, Confianza
_ contar con una politica de
Factores de la compra online .
devolucién de productos, ser
accesible y facil de navegar, ser Accesibilidad y facilidad de Tecnologia
compatible con  dispositivos navegacion Acceso libre
moviles y presentar una oferta
Descuentos

atractiva. (Leljak & Dobrinic,
2019)

Oferta atractiva

Promociones

Duracién
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V2:
Comportamiento del

consumidor

Las decisiones de compra de los
consumidores estan
significativamente  moldeadas
por factores culturales, sociales,
personales y psicoldgicos. En su
mayoria, los vendedores no
tienen control directo sobre estos
factores, pero es esencial que los
tengan en cuenta al desarrollar
estrategias de marketing (Kotler
& Armstrong., 2018)

Factores culturales

Cultura
Subcultura

Clase social

Factores sociales

Grupos y redes sociales
Familia

Estatus y roles

Factores personales

Edad y etapa del ciclo de vida
Ocupacion

Situacion econdmica

Estilo de vida

Personalidad

Factores psicoldgicos

Motivacion
Percepcion
Aprendizaje

Creencias y actitudes

18
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2.3.Marco conceptual

a) Percepcion
Es el proceso por medio del cual las personas seleccionan, organizan e interpretan
las incitaciones dentro de un horizonte coherente y significativo del mundo

(Oropeza, 2018).

b) Utilidad

Es la disposicién de una persona para valorar la eleccion de determinados bienes
0 servicios. La utilidad se comprende en funcion del beneficio o provecho que se
obtiene al disfrutar o utilizar un bien o servicio en particular. (Rojas & Garces,

2016)

c) Disefio del sitio web
Comprendida como las caracteristicas que desarrolla un portal web, como su

interfaz, portada, imagenes, videos, etc. (Garrido, 2019)
d) Disponibilidad

Se refiere a las opciones de pago que ofrece un sitio web con disposicion las 24
horas, los 7 dias de la semana, permitiendo a los clientes comprar a cualquier hora

del dia (Constantinides., 2014)

e) Confianza

Es el proceso de seguridad que un cliente evidencia en el proceso de su compra
que garantiza al cliente su informacion financiera no sera utilizada para fines

ajenos a la compra (Kotler & Armstrong., 2018)
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f) Expectativa del producto

Es el proceso de adquirir un servicio o producto causado por otros beneficios,
mediante experiencias anteriores, opiniones de amistades, familiares, lideres de

opinidén (Halpern, 2016)

g) Accesibilidad y facilidad de navegacién

Referida a la limitada experiencia para navegar en los diferentes sitios web, siendo

estos de libre acceso para todas las personas (Leljak & Dobrinic, 2019)

h) Tecnologia

Que comprende la creacidon de interfaces de usuario estableciendo comunicacion
con el servidor en este caso, el navegador actia como intérprete (Leljak &

Dobrinic, 2019)

i) Acceso mavil

Desarrolla el acceso de las paginas web desde cualquier aparato tecnoldgico sin la
necesidad de recurrir a un ordenador de escritorio en el hogar u oficina (Leljak &

Dobrinic, 2019)

J) Descuentos

Son acciones que implican la disminucion del precio de un producto en un
porcentaje especifico. El proposito principal es introducir un articulo nuevo en el
mercado O aumentar su ventaja competitiva con respecto a otros productos

similares. (Nielsen., 2017)
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CAPITULO Il

Metodologia de la investigacion

3.1.Tipo de investigacion
El desarrollo del presente estudio es de tipo basico, porque se busca la recopilacion
de informacion pertinente frente a las 2 variables en estudio: Factores de la compra
online y el comportamiento de los consumidores.
Posteriormente los resultados obtenidos construirdn y fortaleceran el conocimiento
sobre la informacion previa existente. Asimismo, se proporcionard la evidencia de
resultados para su difusién hacia el publico interesado en el tema. (Hernandez,
Fenandez, & Baptista, 2016)

3.2.Enfoque de la investigacion
El enfoque de la presente investigacion es cuantitativo, ya que se realiz6 la
cuantificacion de datos para la generacion de resultados mediante el procesamiento
estadistico.
“El enfoque cuantitativo recoleta y analiza datos con el fin de responder a preguntas
de investigacion y poner a prueba hipétesis que se han formulado previamente. Este
enfoque se basa en la medicion numérica, el conteo y, con frecuencia, utiliza
herramientas estadisticas para identificar patrones de comportamiento en una
poblacion con precision” (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014).

3.3.Disefio de la investigacion
La presente investigacion es de disefio no experimental, porque la investigacion no
busca realizar cambios en la realidad, solo analizarla. “La investigacion no
experimental se caracteriza por llevarse a cabo sin la manipulacién deliberada de
variables. Se centra principalmente en la observacion de fenémenos tal como ocurren

en su entorno natural, con el proposito de analizarlos posteriormente.” (Hernandez,
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Ferndndez, & Baptista, 2014)

3.4.Alcance de investigacion
El presente trabajo es de alcance correlacional en vista de que se buscara la relacién
de las dos variables para establecer un determinado resultado. (Hernandez Sampieri,
2006).
“La investigacion correlacion se centra fundamentalmente en los aspectos
observables que representa a un conjunto de procesos, es secuencial y probatoria
donde se utiliza la recoleccion de datos para probar hipotesis, con el fin de establecer
pautas de comportamiento y probar teorias”. (Herndndez & Fernandez, 2010).
3.5.Poblacién y muestra
3.5.1.Poblacion
La poblacion es la composicion de todos los elementos que participan del fendmeno
que esté definido y delimitado en el analisis del problema de investigacién y tiene la

caracteristica de ser estudiada, medida y cuantificada (Olivares, 2017).

La poblacién de la presente investigacion estd conformada por los habitantes del

distrito de Santa Ana, distribuidos de la siguiente manera:

o 0
Sector N° Sectores N° de Yo d«_e,
personas poblacion
Cono Sur 1 Cono Sur 8472 27.83
Cononorte 2 Cono Norte 8256 27.12
Cen_tro de la 3 Centro de la ciudad 6074 19.95
ciudad

Pavayoc 4  Pavayoc 4720 15.50
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Pintobamba 5 Pintobamba 1500 4.93
Macamango 6 Macamango 1420 4.66
Total 30,422 100.00

De la totalidad de la poblacién se ha seleccionado para la intervencion al centro de la

ciudad de 6074 por viabilidad de aplicacion.

3.5.2. Descripcion de muestra

La muestra de la presente investigacion se percibe como un subconjunto o parte del
universo o poblacion en que se llevara a cabo la investigacion. Asi también, la muestra
es una parte representativa de la poblacion.

Para la determinacion de muestra de la presente investigacion se ha recurrido al uso de
la formula muestral, con el propdsito de extraer de la poblacién, una cantidad
representativa que pueda contribuir a la obtencién de resultados:

B Z%pgN
(N —1)e2 + Z2pq

n

Z= es el valor obtenido mediante niveles de confianza: 1.64% (confianza
90%)

p= 0.5 probabilidad de éxito

g= probabilidad fracaso 0.5

N= poblacion

e= margen de error 0.05
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Reemplazando

B 1,902(0,5 * 0,5 * 6074)
~ (6074 —1)0,052 + 1,902(0,5 * 0,5)

n

n =261
Por consiguiente, la muestra seleccionada estuvo conformado por 261 personas que se
encontraron en el centro de la ciudad. De las que se ha realizado el proceso de seleccién
por conveniencia, en vista de que, no toda la muestra seleccionada cumplio con los
requisitos de aplicabilidad ademaés del tiempo determinado de intervencidn, explicado

a continuacion, mediante los criterios de inclusion y exclusion:

“El muestreo por conveniencia €S el proceso que crea muestras de acuerdo a la
facilidad de acceso, la disponibilidad de las personas de formar parte de la muestra, en
un intervalo de tiempo dado o cualquier otra especificacion practica de un elemento

particular” (Hernandez, Fenandez, & Baptista, 2016)

Criterios de inclusién

e Todos los participantes que conocen sobre las compras en linea.

e Todos los participantes que aceptaron de manera voluntaria responder al

cuestionario en el periodo del mes de diciembre.

e Todos los participantes que respondieron la totalidad de los items del

cuestionario.

Criterios de exclusién

e Participantes que desconocen el manejo de las compran en linea.

e Todos los participantes que rechazaron responder al cuestionario en el periodo
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del mes de diciembre.

e Todos los participantes que respondieron de manera incompleta los items del

cuestionario.

Finalmente, se ha contado con el apoyo y participacion total de 96 personas que puedan
brindar informacion relevante para la obtencién ce resultados de la presente

investigacion.

3.6.Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

3.6.1. Técnica
La presente investigacion fue efectuada mediante la encuesta para la consulta a los

pobladores mediante preguntas disefiadas

“Una encuesta es un procedimiento dentro de los disefios de una investigacion
descriptiva en el que el investigador recopila datos mediante el cuestionario
previamente disefiado, sin modificar el entorno ni el fendmeno donde se recoge la
informacion ya sea para entregarlo en forma de triptico, grafica o tabla.” (Hernandez,

Fernandez, & Baptista, Metodologia de la investigacion, 2014)

3.6.2. Instrumento
El instrumento a utilizar fue el cuestionario cerrado, en vista de que se buscé conocer

la percepcion de los pobladores de manera concreta, veridica y exacta.

Este instrumento se adaptard a las necesidades de la investigacion en funcion a las
variables presentadas, ello permitira la recoleccion de varios indicadores de cada

expediente y finalmente se organizara la informacion para su tratamiento estadistico.

3.7.Técnicas de procesamiento y andlisis de datos

La investigacion realizo el procesamiento de datos con el paquete estadistico SPSS
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en su version 26, el cual es ampliamente utilizado para investigaciones estadisticas
y de ciencias médicas como sociales, la representacion de la investigacion se
realizard mediante el programa ofiméatico Excel, el cual servird para dar las

condiciones estéticas de acuerdo al formato APA.

3.8.Procedimiento de procesamiento de datos
Para la representacion y demostracion de los resultados a la que se buscé llegar,
durante la presente investigacion con informacion de fuente directa, se aplicara un
consentimiento informado a la muestra segmentada para garantizar la participacion
voluntaria de los pobladores, mediante el instrumento que permitird recabar la

informacién (Merino, 2019).

3.9.Confiabilidad y validez

La confiabilidad nos indica el grado en el que la aplicacién repetida
del instrumento al mismo sujeto, produzca los mismos resultados y la validez se
refiere al grado en el que un instrumento mide lo que se supone que debe medir
(Santos, 2017).

Para poder obtener la confiabilidad del instrumento se recurrié a una prueba piloto,
que consta de la aplicacion del instrumento a pobladores de similares caracteristicas
considerados de manera indistinta, de forma virtual, a continuacion, estos datos seran
trasladados al programa estadistico SPSS v-26, para seguidamente realizar la prueba
estadistica de Alfa de Cronbach, con el proposito de medir la confiabilidad del
instrumento de manera cuantitativa y estadistica. El resultado obtenido para ambas
variables fue de 0,845 que indica la alta confiablidad del instrumento

Tabla 1
Alfa de Cronbach



Estadisticas de fiabilidad
Alfa de

Cronbach N de elementos

,845 2
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CAPITULO IV

RESULTADOS, CONTRASTACION DE HIPOTESIS Y DISCUSION

4.1. Resultados

Tabla 2
Variable: Factores de compra online

Factores de la compra online

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Véalido Muy en 1 1.0 1.0 1.0
desacuerdo
En desacuerdo 2 2.1 2.1 3.1
Ni de acuerdo ni 1 1.0 1.0 4.2
en desacuerdo
De acuerdo 17 17.7 17.7 21.9
Muy de acuerdo 75 78.1 78.1 100.0
Total 96 100.0 100.0

Figura 1
Variable: Factores de compra online

Factores de la compra online

1.0 2.1 1.0
4 -y A
Muy en En Ni de acuerdo  De acuerdo Muy de
desacuerdo desacuerdo ni en acuerdo
desacuerdo

Interpretacion

Frente a los resultados hallados sobre los factores de compra online, se ha obtenido que
el 78.1% de la poblacion intervenida ha manifestado que se encuentra muy de acuerdo
con los aspectos de los factores de compra online. Por otro lado, el 1% de esta poblacién

se encuentra muy en desacuerdo, evidenciando su inconformidad con este servicio.



Tabla 3
Dimension 1: Conveniencia

Conveniencia

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido Muy en 2 2.1 2.1 2.1
desacuerdo
En desacuerdo 1 1.0 1.0 3.1
Ni de acuerdo ni 14 14.6 14.6 17.7
en desacuerdo
De acuerdo 15 15.6 15.6 33.3
Muy de acuerdo 64 66.7 66.7 100.0
Total 96 100.0 100.0
Figura 2

Dimension 1: Conveniencia

Interpretacion

Frente a los resultados hallados sobre la conveniencia de compras online, se ha obtenido
que el 66.7% de la poblacion intervenida manifestd que se encuentra muy de acuerdo con

los aspectos de conveniencia de la compra online. Por otro lado, el 1% de esta poblacion

Conveniencia

2.1
—
Muy en En Ni de acuerdo  De acuerdo
desacuerdo desacuerdo ni en
desacuerdo

Muy de
acuerdo

se encuentra en desacuerdo, evidenciando su inconformidad con este servicio.



Tabla 4
Dimensién 2: Facilidad de pago

Facilidad de pago

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Muy en 1 1.0 1.0 1.0
desacuerdo
En desacuerdo 4 4.2 4.2 5.2
Ni de acuerdo ni 10 104 104 15.6
en desacuerdo
De acuerdo 16 16.7 16.7 32.3
Muy de acuerdo 65 67.7 67.7 100.0
Total 96 100.0 100.0
Figura 3

Dimensién 2: Facilidad de pago

1.0
Muy en En Ni de acuerdo  De acuerdo
desacuerdo desacuerdo ni en
desacuerdo

Interpretacion

Frente a los resultados hallados sobre las facilidades de las compras online, se ha obtenido
que el 67.7% de la poblacion intervenida manifestd que se encuentra muy de acuerdo con

las facilidades de las compras online. Por otro lado, el 1% de esta poblacion se encuentra

Facilidad de pago

Muy de
acuerdo

muy en desacuerdo, evidenciando su inconformidad con las facilidades de pago.



Tabla 5

Dimensién 3: Accesibilidad y facilidad de navegacion

Accesibilidad y facilidad de navegacién

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido En desacuerdo 3 3.1 3.1 3.1
Ni de acuerdo ni 17 17.7 17.7 20.8
en desacuerdo
De acuerdo 11 11.5 11.5 32.3
Muy de acuerdo 65 67.7 67.7 100.0
Total 96 100.0 100.0

Figura 4

Dimension 3: Accesibilidad y facilidad de navegacion

Accesibilidad y facilidad de navegacion

- U i

En desacuerdo

Interpretacion

Ni de acuerdo ni
en desacuerdo

De acuerdo

Muy de acuerdo
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De los resultados hallados sobre la accesibilidad y facilidad de navegacién de las compras

online, se ha obtenido que el 67.7% de la poblacion intervenida manifesté que se

encuentra muy de acuerdo con la accesibilidad y facilidad de navegacién de las compras

online. Por otro lado, el 3.1% de esta poblacion se encuentra en desacuerdo, evidenciando

su dificultad con la navegacion en estas compras.



Tabla 6

Dimension 4: Oferta atractiva

Oferta atractiva

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido En desacuerdo 4 4.2 4.2 4.2
Ni de acuerdo ni 4 4.2 4.2 8.3
en desacuerdo
De acuerdo 17 17.7 17.7 26.0
Muy de acuerdo 71 74.0 74.0 100.0
Total 96 100.0 100.0
Figura 5

Dimension 4: Oferta atractiva

Oferta atractiva

iy e 1

En desacuerdo

Interpretacion

Ni de acuerdo ni
en desacuerdo

De acuerdo

Muy de acuerdo
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Frente a los resultados hallados sobre la oferta atractiva de las compras online, se ha

obtenido que el 74% de la poblacion intervenida ha manifestado que se encuentra muy de

acuerdo con las ofertas atractivas de las compras online. Por otro lado, el 4.2% de esta

poblacion se encuentra en desacuerdo, evidenciando su insatisfaccion con las ofertas

atractivas.



Tabla 7

Variable 2: Comportamiento del consumidor

Comportamiento del consumidor

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Muy en 1 1.0 1.0 1.0
desacuerdo
En desacuerdo 1 1.0 1.0 2.1
Ni de acuerdo ni 5 5.2 5.2 7.3
en desacuerdo
De acuerdo 7 7.3 7.3 14.6
Muy de acuerdo 82 85.4 85.4 100.0
Total 96 100.0 100.0
Figura 6

Variable 2: Comportamiento del consumidor

Comportamiento del consumidor

Interpretacion

85.4
59 7.3
1.0 1.0 : ﬂ
4 4
Muy en En Ni de acuerdo  De acuerdo Muy de
desacuerdo desacuerdo ni en acuerdo
desacuerdo
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Frente a los resultados hallados sobre el comportamiento del consumidor, se ha obtenido

que el 85.4% de la poblacion intervenida ha manifestado que se encuentran muy de

acuerdo con su actividad como consumidor, por otro lado, el 1% de esta poblacién se

encuentra muy en desacuerdo, evidenciando que su comportamiento como consumidor

de las compras online son desfavorables.



Tabla 8

Dimension 1: Factores culturales

Factores culturales
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Véalido En desacuerdo 5.2 5.2 5.2
Ni de acuerdo ni 6.3 6.3 11.5
en desacuerdo
De acuerdo 19.8 19.8 31.3
Muy de acuerdo 68.8 68.8 100.0
Total 100.0 100.0

Figura7

Dimension 1: Factores culturales

aaﬁl

En desacuerdo

Interpretacion

Factores culturales

Ni de acuerdo ni
en desacuerdo

De acuerdo

Muy de acuerdo
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Frente a los resultados hallados sobre los factores culturales del consumidor, se ha

obtenido que el 68.8% de la poblacidn intervenida ha manifestado que se encuentran muy

de acuerdo con que los factores culturales influyen en el comportamiento del consumidor

en las compras online. Por otro lado, el 5.2% de esta poblacion se encuentra en desacuerdo

con que los factores culturales influyen en el comportamiento del consumidor en las

compras online.



Tabla 9

Dimension 2: Factores sociales

Factores sociales

Figura 8

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Véalido Muy en 1 1.0 1.0 1.0
desacuerdo
En desacuerdo 5 5.2 5.2 6.3
Ni de acuerdo ni 13 13.5 13.5 19.8
en desacuerdo
De acuerdo 16 16.7 16.7 36.5
Muy de acuerdo 61 63.5 63.5 100.0
Total 96 100.0 100.0
Dimension 2: Factores sociales
Factores sociales
63.5

> B @

1.0
Muy en En Ni de acuerdo
desacuerdo desacuerdo ni en
desacuerdo

Interpretacion

Frente a los resultados hallados sobre los factores sociales del consumidor, se ha obtenido
que el 63.5% de la poblacion intervenida ha manifestado que se encuentran muy de
acuerdo con que los factores sociales influyen en el comportamiento del consumidor en
las compras online. Por otro lado, el 1% de esta poblacion se encuentra en desacuerdo

con que los factores sociales influyen en el comportamiento del consumidor en las

compras online.

De acuerdo

Muy de
acuerdo



Tabla 10

Dimensidn 3: Factores personales

Factores personales

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje véalido acumulado
Vélido En desacuerdo 3.1 3.1 3.1
Ni de acuerdo ni 4.2 4.2 7.3
en desacuerdo
De acuerdo 6.3 6.3 135
Muy de acuerdo 86.5 86.5 100.0
Total 100.0 100.0

Figura 9

Dimensidn 3: Factores personales

Factores personales

diny dimy Ay

En desacuerdo

Interpretacion

Ni de acuerdo ni
en desacuerdo

De acuerdo

Muy de acuerdo
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Frente a los resultados hallados sobre los factores personales del consumidor, se ha

obtenido que el 86.5% de la poblacion intervenida ha manifestado que se encuentran muy

de acuerdo con que los factores personales influyen en el comportamiento del consumidor

en las compras online. Por otro lado, el 3.1% de esta poblacion se encuentra en desacuerdo

con que los factores personales influyen en el comportamiento del consumidor en las

compras online.



Tabla 11

Dimensidn 4: Factores psicolégicos

Factores psicologicos

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vélido Muy en 1 1.0 1.0 1.0
desacuerdo
En desacuerdo 1 1.0 1.0 2.1
Ni de acuerdo ni 2 2.1 2.1 4.2
en desacuerdo
De acuerdo 21 21.9 21.9 26.0
Muy de acuerdo 71 74.0 74.0 100.0
Total 96 100.0 100.0

Figura 10

Dimensién 4: Factores psicolégicos

Interpretacion

Factores psicolégicos

Muy en Ni de acuerdo  De acuerdo Muy de
desacuerdo desacuerdo ni en acuerdo
desacuerdo

37

De los resultados hallados sobre los factores personales del consumidor, se percibe que

el 74% de la poblacion intervenida ha manifestado que se encuentran muy de acuerdo con

que los factores psicoldgicos influyen en el comportamiento del consumidor en las

compras online. Por otro lado, el 1% de esta poblacion se encuentra en desacuerdo con

que los factores psicologicos influyen en el comportamiento del consumidor en las

compras online.



4.2. Contrastacion de hipdtesis
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Para efectuar la contrastacion de prueba de hipotesis en la presente investigacion, se ha

recurrido a la prueba de normalidad fundamentada en la prueba de Kolmogorov-Smirnov,

debido a que la muestra representativa es superior a 50 individuos.

Prueba de Kolmogorov-Smirnov para una muestra

Factores de

Comportamiento

compra de los
consumidores

N 96 96
Parametros Media 2,13 2,30
normales®” Desv. Desviacién | ,468 497
Méaximas Absoluto 429 410
diferencias Positivo 429 410
extremas Negativo -338 - 257
Estadistico de prueba 429 410
Sig. asintética(bilateral) ,000° ,000°

Mediante la prueba de normalidad para las variables: Factores de compra y el

comportamiento de los consumidores, se ha recurrido al procedimiento estadistico de

Kolgomorov Sminrov, por consiguiente, el valor de significancia es de 0.000<0.05 y

0.000<0.05, en consecuencia, la hipotesis planteada tuvo una distribucion no paramétrica.

Por lo tanto, se utilizo el coeficiente de correlacion de Rho de Spearman para determinar

la prueba de hipotesis y verificar si las 2 variables tienen relacion o no.

La contrastacion de hipotesis, se realiz6 aplicando las pruebas estadisticas inferenciales

para determinar y contrastar la correlacion de las variables y dimensiones, considerando

la hipotesis general y especificas, por consiguiente, se recurre al proceso estadistico Rho

de Spearman, que presentan su escala de valoracion de la siguiente manera:



Tabla 12
Valor de Rho de Spearman
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Valor de Rho de Spearman

Significado

-1
-0.9a-0.99

-0.7a-0.89
-0.4a-0.69
-0.2a-0.39

-0.01a-0.19

0
0.01a0.19
0.2a0.39

0.4a0.69

0.7a0.89
0.9a0.99

1

Correlacion negativa grande y perfecta
Correlacion negativa muy alta

Correlacion negativa alta
Correlacion negativa moderada
Correlacion negativa baja

Correlacion negativa muy baja

Correlacion nula
Correlacion positiva muy baja
Correlacion positiva baja

Correlacion positiva moderada

Correlacion positiva alta
Correlacion positiva muy alta

Correlacion positiva grande y perfecto




Hipotesis general
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HI: Los factores de compra online se relacionan con el comportamiento de los

consumidores del Distrito de Santa Ana, 2022.

HO: Los factores de compra online no se relacionan con el comportamiento de los

consumidores del Distrito de Santa Ana, 2022.

Tabla 13
Prueba de hipétesis general

Correlaciones

Factores de

compra online

Comportamiento

del consumidor

Rho de Factores de Coeficiente de correlacion 1,000 ,650™
Spearman  compra online Sig. (bilateral) ,000
N 96 96
Comportamiento Coeficiente de correlacion ,650™ 1,000

de los Sig. (bilateral) ,000
consumidores N 96 96

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

Interpretacion

En los resultados obtenidos, se muestra un valor en la significancia bilateral de p-
valor=0,000 siendo inferior a 0,05, de tal forma que se acepta la hipétesis planteada,
encontrando asi una relacion significativa entre la variable factores de compra online y el
comportamiento de los consumidores. Por otra parte, en el andlisis del coeficiente de
correlacion de Rho de Spearman se obtuvo un resultado de Rho=0,650**, indicaAndonos
la relacion entre la V1: Factores de compra online y la V2: Comportamiento del
consumidor es positiva moderada. Por ende, existe una relacion directa y significativa
positiva moderada entre la variable factores de compra online y el comportamiento del

consumidor del Distrito de Santa Ana, 2022.
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Hipdtesis especifica 1

HI: La conveniencia se relaciona con el comportamiento de los consumidores del
Distrito de Santa Ana, 2022.

HO: La conveniencia no se relaciona con el comportamiento de los consumidores del
Distrito de Santa Ana, 2022.

Tabla 14
Prueba de hipdtesis especifica 1

Correlaciones

Comportamiento de

Conveniencia los consumidores
Rhode  Conveniencia Coeficiente de correlacion 1,000 478"
Spearman Sig. (bilateral) . ,000
N 96 96
Comportamiento  Coeficiente de correlacion 478 1,000
de los Sig. (bilateral) ,000
consumidores N 96 96

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

Interpretacion

En los resultados obtenidos, se muestra un valor en la significancia bilateral de p-
valor=0,000 siendo inferior a 0,05, de tal forma que se acepta la hipétesis planteada,
encontrando asi una relacion significativa entre la dimension de conveniencia y el
comportamiento de los consumidores. Por otra parte, en el andlisis del coeficiente de
correlacion de Rho de Spearman se obtuvo un resultado de Rho=0,478**, que indica la
relacién entre la D1: Conveniencia y la V2: Comportamiento del consumidor es positiva
moderada. Por ende, existe una relacion directa y significativa positiva moderada entre la
dimensién de conveniencia y el comportamiento del consumidor del Distrito de Santa

Ana, 2022.
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Hipdtesis especifica 2

HI: La facilidad de pago se relaciona con el comportamiento de los consumidores del
Distrito de Santa Ana, 2022.

HO: La facilidad de pago no se relaciona con el comportamiento de los consumidores
del Distrito de Santa Ana, 2022.

Tabla 15
Prueba de hipétesis especifica 2

Correlaciones

Comportamiento de

Facilidad de pago los consumidores
Rho de Facilidad de Coeficiente de correlacién 1,000 ,782"
Spearman pago Sig. (bilateral) : ,000
N 96 96
Comportamiento  Coeficiente de correlacion ,782™ 1,000
de los Sig. (bilateral) ,000
consumidores N 96 96

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

Interpretacion

En los resultados obtenidos, se muestra un valor en la significancia bilateral de p-
valor=0,000 siendo inferior a 0,05, de tal forma que se acepta la hipétesis planteada,
encontrando asi una relacion significativa entre la dimension de facilidad de pago vy el
comportamiento de los consumidores. Por otra parte, en el andlisis del coeficiente de
correlacion de Rho de Spearman se obtuvo un resultado de Rho=0,782**, que indica la
relacién entre la D2: Facilidad de pago y la VV2: Comportamiento del consumidor es
positiva alta. Por ende, existe una relacion directa y significativa positiva alta entre la
dimensién de facilidades de pago y el comportamiento del consumidor del Distrito de

Santa Ana, 2022.
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Hipdtesis especifica 3

HI: La accesibilidad y facilidad de navegacion se relaciona con el comportamiento de
los consumidores del Distrito de Santa Ana, 2022.

HO: La accesibilidad y facilidad de navegacion no se relaciona con el comportamiento
de los consumidores del Distrito de Santa Ana, 2022.

Tabla 16
Prueba de hipétesis especifica 3

Correlaciones

Accesibilidad y facilidad Comportamiento de

de navegacion los consumidores
Rho de Accesibilidad y Coeficiente de correlacion 1,000 ,730™
Spearman facilidad de Sig. (bilateral) : ,000
navegacion N 926 926
Comportamiento  Coeficiente de correlacion ,730" 1,000
de los Sig. (bilateral) ,000
consumidores N 96 96

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

Interpretacion

En los resultados obtenidos, se muestra un valor en la significancia bilateral de p-
valor=0,000 siendo inferior a 0,05, de tal forma que se acepta la hipotesis planteada,
encontrando asi una relacion significativa entre la dimension de accesibilidad y facilidad
de navegacion y el comportamiento de los consumidores. Por otra parte, en el andlisis del
coeficiente de correlacion de Rho de Spearman se obtuvo un resultado de Rho=0,730**,
que indica la relacion entre la D3: Accesibilidad y facilidad de navegacion y la V2:
Comportamiento del consumidor es positiva alta. Por ende, existe una relacion directa y
significativa positiva alta entre la dimension de accesibilidad y facilidad de navegacion y

el comportamiento del consumidor del Distrito de Santa Ana, 2022.
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Hipdtesis especifica 4

HI: La oferta atractiva de pago se relaciona con el comportamiento de los consumidores
del Distrito de Santa Ana, 2022.

HO: La oferta atractiva de pago no se relaciona con el comportamiento de los
consumidores del Distrito de Santa Ana, 2022.

Tabla 17
Prueba de hipétesis especifica 4

Correlaciones

Comportamiento de

Oferta atractiva los consumidores
Rho de Oferta atractiva  Coeficiente de 1,000 ,739”
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 96 96
Comportamiento  Coeficiente de 739" 1,000
de los correlacion
consumidores Sig. (bilateral) ,000
N 96 96

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

Interpretacion

En los resultados obtenidos, se muestra un valor en la significancia bilateral de p-
valor=0,000 siendo inferior a 0,05, de tal forma que se acepta la hipotesis planteada,
encontrando asi una relacion significativa entre la dimension de oferta atractiva y el
comportamiento de los consumidores. Por otra parte, en el anélisis del coeficiente de
correlacion de Rho de Spearman se obtuvo un resultado de Rho=0,739**, que indica la
relacion entre la D4: Oferta atractiva y la V2: Comportamiento del consumidor es positiva
alta. Por ende, existe una relacion directa y significativa positiva alta entre la dimensién

de oferta atractiva y el comportamiento del consumidor del Distrito de Santa Ana, 2022.
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4.3. Discusion

Habiendo culminado con la presentacion de resultados descriptivos e inferenciales, se
procede a redactar la discusion investigativa, con el objetivo de corroborar la informacion
pertinente en cuanto al tema en curso.

La hipotesis general planteada, arrojé un valor en la significancia bilateral de p-
valor=0,000 siendo inferior a 0,05, de tal forma que se acepta la hipotesis planteada,
encontrando asi una relacion significativa entre la variable factores de compra online y el
comportamiento de los consumidores. Por otra parte, en el analisis del coeficiente de
correlacion de Rho de Spearman se obtuvo un resultado de Rho=0,650**, indicandonos
la relacion entre la V1: Factores de compra online y la V2: Comportamiento del
consumidor es positiva moderada.

Este resultado se puede contrastar con el trabajo investigativo de Montoya (2021) en su
trabajo sobre los factores que afectan la confianza de los consumidores por las compras a
través de medios electronicos. Cuyo objetivo fue proponer los principales factores que
afectan la confianza en los consumidores por las compras en Internet; se demuestra como
los consumidores sienten menos temor y mas predisposicion a la compra por medios
electrénicos cuando la confianza es mayor. Cuyo aporte fue que los consumidores se

inclinan con mayor facilidad a desarrollar sus compras online.

Las principales motivaciones para utilizar Internet como medio de compra son, la
comodidad que ofrece Internet para comprar, la rapidez de los envios, la disponibilidad
de los productos y la posibilidad de hacerlo a cualquier hora del dia. Resultado que
corrobora el uso del internet para viabilizar las compras online.

La primera hipdtesis especifica planteada, arrojé un valor en la significancia bilateral de
p-valor=0,000 siendo inferior a 0,05, de tal forma que se acepta la hipétesis planteada,

encontrando asi una relacion significativa entre la dimension de conveniencia y el
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comportamiento de los consumidores. Por otra parte, en el andlisis del coeficiente de
correlacion de Rho de Spearman se obtuvo un resultado de Rho=0,478**, que indica la
relacion entre la D1: Conveniencia y la V2: Comportamiento del consumidor es positiva
moderada.

Los resultados obtenidos pueden ser contrastados con Ore & Gamarra (2020) en su trabajo
sobre el comportamiento del consumidor para el crecimiento del mercado online, cuyo
aporte fue que si existe un gran interés por adquirir algun producto online que deseen,
aprovechando alguna oferta exclusiva de ese medio de compra o porque no pueden
conseguir dicho articulo en su localidad, no obstante, esto muchas veces es frenado por
la desconfianza que tienen al e-commerce principalmente por pensar que se trata de un
tipo de engafio o por no tener un contacto directo con el vendedor.

La segunda hipdtesis especifica planteada, arrojo un valor en la significancia bilateral de
p-valor=0,000 siendo inferior a 0,05, de tal forma que se acepta la hipdtesis planteada,
encontrando asi una relacién significativa entre la dimensién de facilidad de pago vy el
comportamiento de los consumidores. Por otra parte, en el analisis del coeficiente de
correlacion de Rho de Spearman se obtuvo un resultado de Rho=0,782**, que indica la
relacion entre la D2: Facilidad de pago y la V2: Comportamiento del consumidor es
positiva alta.

Resultados que se pueden contrastar con Becerra (2018) en su trabajo sobre los factores
comportamentales del consumidor de compras electronicas. Donde se pudo evidenciar
que la poblacion estudiada se ve influenciada al tomar de consumo por compras
electronicas por la seguridad y confianza percibida de las paginas web y transacciones
online, precios, medios de pago.

La tercera hipotesis especifica planteada, arrojo un valor en la significancia bilateral de

p-valor=0,000 siendo inferior a 0,05, de tal forma que se acepta la hipotesis planteada,
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encontrando asi una relacion significativa entre la dimension de accesibilidad y facilidad
de navegacion y el comportamiento de los consumidores. Por otra parte, en el anlisis del
coeficiente de correlacion de Rho de Spearman se obtuvo un resultado de Rho=0,730**,
que indica la relacion entre la D3: Accesibilidad y facilidad de navegacion y la V2:
Comportamiento del consumidor es positiva alta.

Estos resultados pueden ser respaldados con la investigacion de Cérdenas (2019) en su
trabajo sobre los factores determinantes de la intencion de compra mediante el comercio
electrénico. Cuyo aporte fue que los factores mas importantes por orden de relevancia
para la compra se debe a la implementacion y/o mejora de presentacion de productos de

las compafiias comercializadoras.

La cuarta hipotesis especifica planteada, evidencié un valor en la significancia bilateral
de p-valor=0,000 siendo inferior a 0,05, de tal forma que se acepta la hipétesis planteada,
encontrando asi una relacion significativa entre la dimension de oferta atractiva y el
comportamiento de los consumidores. Por otra parte, en el andlisis del coeficiente de
correlacion de Rho de Spearman se obtuvo un resultado de Rho=0,739**, que indica la
relacién entre la D4: Oferta atractiva y la VV2: Comportamiento del consumidor es positiva
alta.

Al respecto, Villanueva (2021) en su investigacion sobre los factores que influyen en la
compra online, cuyo aporte los consumidores tienen preferencia por las compran on line
por que obtienen descuentos mas atractivos ademas de ahorrarse el tiempo de ir a las
mismas tiendas de compras. Concluyendo que las plataformas de compras son Gptimas
frente a las diferentes preferencias y necesidades de los compradores.

Por lo expuesto, cabe resaltar que el desarrollo de la tecnologia ha dado lugar a un notable
aumento en el comercio en linea. La competencia ya no se limita exclusivamente al

entorno fisico ni se restringe a horarios comerciales especificos; en la actualidad, las
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compras pueden realizarse en cualquier momento y lugar. Esto plantea desafios
considerables, pero también abre oportunidades significativas. No obstante, es
fundamental recordar que apostar por el comercio electronico nunca debe implicar
descuidar los otros canales disponibles. En dltima instancia, el factor determinante reside

en lograr una integracion efectiva de todos estos canales..
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CONCLUSIONES
Se concluye que, si existe una relacion directa y significativa positiva moderada
entre la variable factores de compra online y el comportamiento del consumidor
del Distrito de Santa Ana, 2022. Debido a que se ha encontrado un valor de
significancia bilateral de p-valor=0,000 y el coeficiente de correlacion de Rho
de Spearman Rho=0,650**, que indica la relacién entre la V1: Factores de

compra online y la V2: Comportamiento del consumidor es positiva moderada.

Segunda: Se concluye que, si existe una relacién directa y significativa positiva moderada

Tercera:

entre la dimension de conveniencia y el comportamiento del consumidor del
Distrito de Santa Ana, 2022, debido a que se ha encontrado un valor en la
significancia bilateral de p-valor=0,000 y el coeficiente de correlacion de Rho
de Spearman de Rho=0,478**, que indica la relacion entre la D1: Conveniencia
y la VV2: Comportamiento del consumidor es positiva moderada.

Se concluye que, si existe una relacion directa y significativa positiva alta entre
la dimensién de facilidades de pago y el comportamiento del consumidor del
Distrito de Santa Ana, 2022. En vista de que se ha encontrado un valor de
significancia bilateral de p-valor=0,000 y el coeficiente de correlacion de Rho
de Spearman de Rho=0,782**, que indica la relacion entre la D2: Facilidad de

pago y la V2: Comportamiento del consumidor es positiva alta.

Cuarta: Se concluye que, si existe una relacion directa y significativa positiva alta entre

la dimension de accesibilidad y facilidad de navegacién y el comportamiento del
consumidor del Distrito de Santa Ana, 2022. Pues se ha encontrado valor de
significancia bilateral de p-valor=0,000 y el coeficiente de correlacion de Rho
de Spearman de Rho=0,730**, que indica la relacion entre la D3: Accesibilidad

y facilidad de navegacion y la VV2: Comportamiento del consumidor es positiva
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alta.

Quinta: Se concluye que, si existe una relacion directa y significativa positiva alta entre
la dimension de oferta atractiva y el comportamiento del consumidor del Distrito
de Santa Ana, 2022. Pues se ha encontrado el valor en la significancia bilateral
de p-valor=0,000 y el coeficiente de correlacion de Rho de Spearman de
Rho=0,739**, que indica la relacion entre la D4: Oferta atractiva y la V2:

Comportamiento del consumidor es positiva alta.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda a las empresas que tienen plataformas de compras online, hacer
mas viable el manejo de las opciones de compra para los usuarios que se
encuentran en aprendizaje del manejo de estas opciones haciendo mas efectiva la

compra de bienes.

Se sugiere a los compradores online informarse siempre sobre las condiciones de
compra online en las diferentes plataformas para proteger y hacer una compra

efectiva evitando inconvenientes en la compra.

Se recomienda a la poblacion en general, organizar sus ingresos para determinar
el poder adquisitivo de las compras online con el propésito de regular sus gastos
considerando siempre las facilidades de pago que proporcionan las diferentes

empresas.

Se sugiere a los estudiantes de economia crear contenido referente a la
accesibilidad de navegacion dirigida a los compradores con el propoésito de

orientarlos con cultura de compras online.

A los compradores online evaluar siempre sus opciones de compra para identificar

la mejor oferta de compra que haga efectivo su uso y gasto.
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Anexo 1

Operacionalizacion de variables
Titulo: “Factores de la compra online en relacion al comportamiento de los consumidores del Distrito de Santa Ana, 2022”.

(Leljak & Dobrinic,
2019)

Oferta atractiva

Promociones

Duracion

13,14,15,16,17,18

Variables Definicion conceptual Dimensiones Indicadores Items Escala
Percepcion
Proceso de utilidad o Conveniencia Utilidad 1,2,3,4
conveniencia, disefio Ahorro de tiempo
del sitio web que se
caracteriza por Medios de pago
presentar facilidades de | £, jigad de pago Disponibilidad 5,6,7,8
V1: pago, recomendacion fi
. . Confianza Escala de
Factores de la compra | positiva, devolucion de )
) ) o Likert
online bienes, accesibilidad y Accesibilidad y
facilidad de navegacion facilidad de Tecnologia 9101112
del sitio web, acceso navegacion Acceso libre
movil y oferta atractiva.
Descuentos
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V2:
Comportamiento del

consumidor

Las compras de los

consumidores estan

fuertemente
influenciadas por
factores culturales,

sociales, personales y
psicoldgicos. En su
mayor parte, los
vendedores no pueden
controlar tales factores,
pero deben tenerlos en
cuenta  (Kotler &
Armstrong., 2018)

Factores culturales

Cultura
Subcultura

Clase social

19,20,21

Factores sociales

Grupos y redes
sociales
Familia

Estatus y roles

22,23,24

Factores personales

Edad y etapa del
ciclo de vida
Ocupacion

Situacion econdémica
Estilo de vida

Personalidad

25,26,27

Factores

psicoldgicos

Motivacion
Percepcion
Aprendizaje

Creencias y actitudes

28,29,30
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Anexo 2

Matriz de Consistencia

Titulo: “Factores de la compra online en relacion al comportamiento de los consumidores del Distrito de Santa Ana, 2022”.
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PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS "

GENERAL GENERAL GENERAL VARIABLES DIMENSIONES | INDICADORES | METODOLOGIA
¢De qué manera los | Identificarlarelacion de | Los factores de compra L - Tipo:
factores de la compra | los factores de compra | online se relacionan con * Conveniencia * Percepcion o
online se relacionan con el | online con el | el comportamiento de los e Facilidad  de | e Utilidad Basica
comportamiento de los | comportamiento de los | consumidores del pago Enfoaue
consumidores del Distrito | consumidores del | Distrito de Santa Ana, * Ahorro de a
de Santa Ana, 2022? Distrito de Santa Ana, | 2022. e Accesibilidad y | tiempo Cuantitativo

2022. facilidao! . de o Medios de pago
navegacion Disefio
V1 o Oferta atractiva | * Pisponibilidad No experimental

Factores de la
compra online

¢ Confianza
e Tecnologia

e Acceso libre

e Descuentos
e Promociones
e Duracion
e Factores * Cultura
V2 culturales ¢ Subcultura
Comportamiento | o Factores e Clase social
del consumidor sociales

e Factores

e Grupos y redes

Alcance:
Correlacional
Técnica:
Encuesta
Instrumento:
Cuestionario

Poblacién:

30 422 habitantes del
distrito de Santa
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PROBLEMAS
ESPECIFICOS

OBJETIVOS
ESPECIFICOS

HIPOTESIS
ESPECIFICOS

¢De qué manera la
conveniencia se
relaciona con el
comportamiento de los
consumidores del
Distrito de Santa Ana,
2022?

¢De qué manera la
facilidad de pago se
relaciona con el
comportamiento de los
consumidores del
Distrito de Santa Ana,
20227

¢De qué manera la
accesibilidad y facilidad
de  navegacion  se
relaciona con el
comportamiento de los
consumidores del
Distrito de Santa Ana,
20227

¢De qué manera la oferta
atractiva se relaciona
con el comportamiento
de los consumidores del
Distrito de Santa Ana,

e Determinar la relacion
de la conveniencia con
el comportamiento de
los consumidores del
Distrito de Santa Ana,
2022.

e Determinar la relacion
de la facilidad de pago
con el comportamiento
de los consumidores
del Distrito de Santa
Ana, 2022.

e Determinar la relacién
de la accesibilidad y
facilidad de
navegacion con el
comportamiento de los
consumidores del
Distrito de Santa Ana,
2022.

e Determinar la relacion
de la oferta atractiva
con el comportamiento
de los consumidores
del Distrito de Santa
Ana, 2022.

ela conveniencia se
relaciona  con el
comportamiento de los
consumidores del
Distrito de Santa Ana,
2022.

¢ La facilidad de pago se
relaciona  con el
comportamiento de los
consumidores del
Distrito de Santa Ana,
2022.

elLa accesibilidad y
facilidad de
navegacion se
relaciona  con el
comportamiento de los
consumidores del
Distrito de Santa Ana,
2022.

e La oferta atractiva de
pago se relaciona con
el comportamiento de
los consumidores del
Distrito de Santa Ana,
2022.

personales

e Factores
psicologicos

sociales
e Familia

e Estatus y roles

eEdad y etapa

del ciclo d
vida

¢ Ocupacion

e Situacion
economica

e Estilo de vida
e Personalidad
e Motivacion

e Percepcion

e Aprendizaje

e Creencias
actitudes

e

y

Ana

Muestra:

96 pobladores del
distrito de Santa
Ana
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Anexo 3
Instrumento de aplicacion

Estimado colaborador, el presente cuestionario tiene fines investigativos para
conocer el tema de los factores de la compra online en relacion al comportamiento
de los consumidores del Distrito de Santa Ana, le pedimos que leas atentamente y
selecciones solo una alternativa, aquella que expresemejor tu opinion. No existen
respuestas correctas ni incorrectas. El instrumento y las respuestas que contiene son
totalmente an6nimas.

Opciones de respuesta multiple, marque con una (X)

Muy en desacuerdo En desacuerdo Ni de acuerdo nien De acuerdo Muy deacuerdo
(MD) (ED) Desacuerdo (ND/NA) | (DA) (MA)
1 2 3 4 5

(MD) | (ED) [(NDINA) | (DA) [(MA)

Rubro Indicador 1 2 3 4 5

V1: Factores para la compra online

D1: Conveniencia

1. Considera eficiente realizar
sus compras demanera
online.

2. Considera provechoso
comprar a través del medio
online.

3. Considera practico comprara
través del
medio online.

4. Considera que comprar de
manera online leha permitido
ahorrar tiempo.

D2: Facilidad de Pago

5. Considera que el sitio web
cuentecon diversas
alternativas depago.
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Considera que losmedios de
pago estén disponibles en todo
momento

del dia.

Considera que losmedios de
pago transmitan
seguridad.

Considera que elmétodo de
pago sea facil de
realizar.

D3: Accesibilidad y navegacion

9.

Considera que lossitios web
cuenten con un interfaz
amigable

que facilite lanavegacion.

10.

Considera que el proceso de
compra se realice
en pocos pasos.

11.

Considera que todas las
personasde cualquier edad
puedan acceder a las tiendas

online.

12.

Considera que todas las
personastengan la capacidad
de acceder a las tiendas online
sinel requerimiento de
experiencia

previa.

D4:

Oferta atractiva

13.

Considera que lastiendas

online

Realizan descuentos en sus
productos.

14.

Considera que lastiendas
online realicen descuentos en
Sus servicios.

15.

Considera que lastiendas
online realicen promociones
en sus productos.

16.

Considera que lastiendas
online realicen promociones
en sus Servicios.

17.

Considera que losdescuentos
tengan una duracion
considerable.
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18. Considera que laspromociones
tengan una duracion

considerable.

V2: Comportamiento del consumidor

D1: Factores culturales

19. |Lafinalidad delas compras

online es evitar desplazarse a
lugares publicos.

20.  |Los sitios web te generan

confianza.

21. Todas las personas pueden
acceder a realizarsus compras

online.

D2: Factores sociales

22. Considera la opinion de los
grupos al que pertenece en
sudecision de compra.

23. Considera la opinion de sus
familiares en sudecision de
compra.

24, Considera que sudecision de
compra es influenciada por su
status dentro de la sociedad.

D3: Factores personales

25. Considera que su ocupacion
influyeal momento de realizar
su compra online.

26. Cuenta con recursos online

para realizar lacompra.
Considera que ladecision de
compra deba serde forma

27.  |individual

D4: Factores psicologicos

28. Es necesario tener una

necesidad para
realizar una compra online.
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29. Los productos que adquiere
viaonline satisfacen
sus necesidades.
30. La experiencia enrealizar

compras online influye en su
decision de
compra.




Anexo 4. Validacion de instrumentos

T — juicio d

Datos del Experto: JERONIMO SORIA MORMOYTOY
Grado: Doctor
Titulo de la Investigacién: “FACTORES DE LA COMPRA ONLINE EN RELACION AL
COMPORTAMIENTO DE LOS CONSUMIDORES DEL DISTRITO DE SANTA ANA, 2022
Objetivo: Validar instrumento
Objeto de anilisis: Pobladores del distrito de Santa Ana.
Investigador: Jonathan Gallegos Quispe y Antonio Alagon Gonzales

: VALORACION
Ne EVIDENCIAS . INDICADORES
1 2 3 4 5
1 Operacionalizacion de las variables Metodologia X
2 Pertinencia de reactivos Coherencia X
3 Cantidad de reactivos para medir variable Suficiencia )(
4 Basados en aspectos tedricos de la variable Consistencia )(
5 Expresado en hechos perceptibles Objetividad X
6 Adecuado para los sujetos de estudio Oportunidad X
7 Formulado con lenguaje apropiado Claridad Y
3 Acorde al avance dc? la ciencia y Actualidad X
tecnologia
9 Muestra una organizacion logica Organizacion D4
10 Calidad de instrucciones Calidad ¥
a b c d e
TOTAL 9 28
a+b+c+d+e _ D7 _ 0.34
COEFICIENTE DE VALIDACION: C = ——— =<7 =0.
5o
CALIFICACION PORCENTUAL: C * 100% = 34,
Para emitir su calificacion final tomar en cuenta el recuadro: CALIFICACION | OBSERVACION
0% a 69% Desaprobado
70% a 100% Aprobado

CALIFICACION FINAL:

s

Santa Ana, 10 de Shamb(E. de 2022

-Mrma del eageno

DNY. 2498

6351
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