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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objetivo conocer y comprender los motivos que
determinan el uso del comercio electronico en los jovenes de entre 20 y 34 afios de la
provincia de Arequipa en el periodo 2020. La muestra fue de 384 personas (171 varones y

213 mujeres) y el muestreo fue de tipo probabilistico.

La investigacion tiene un disefio no experimental, transversal. El estudio fue
realizado mediante la aplicacion de 3 escalas que fueron disefiadas y validadas mediante la

prueba de Alfa de Cronbach por la investigadora Betsabé Daruich en 2017.

Los resultados encontrados en el estudio muestran que los motivos que determinan
el uso del comercio electronico en los jovenes de entre 20 y 34 afios de la provincia de
Arequipa en el periodo 2020 son que, encuentran facilmente informacion sobre los productos
que se encuentran en oferta, existe una mayor probabilidad de que encuentren ofertas o
ventas especiales a través de internet, se puede obtener mejores precios, se puede ver muchos
productos en poco tiempo y encontrar mas rapido lo que se busca. Por otro lado, los
resultados también muestran que la compra online la realizan mas las personas entre 25 a 29

afios y en su mayoria son mujeres.

Palabras claves: motivacion de compra, comercio electrénico, conducta del

consumidor
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ABSTRACT

The present research aimed to know and understand the reasons that will determine
the use of electronic commerce in young people between 20 and 34 years of age in the
province of Arequipa in the 2020 period. The sample was 384 people (188 men and 196

women) and the sampling was probabilistic.

The research has a non-experimental, cross-sectional design. The study was carried
out by applying 3 scales that were designed and validated using the Cronbach's Alpha test

by the researcher Betsabé Daruich in 2017.

The results found in the study show that the reasons that will determine the use of
electronic commerce in young people between 20 and 34 years old in the province of
Arequipa in the 2020 period are that they easily find information about the products that are
in the offer , there is a greater probability that they will find offers or special sales through
the internet, you can get better prices, you can see many products in a short time and find
what you are looking for faster. On the other hand, the results also show that online shopping

is done by more than people between 25 and 29 years old and most of them are women.

Keywords: purchase motivation, electronic commerce, consumer behavior.
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INTRODUCCION

La presente investigacion tuvo como propdsito principal conocer y comprender los
motivos que determinan el uso del comercio electrdnico en los jovenes de entre 20 y 34 afios
de la provincia de Arequipa en el periodo 2020. La globalizacion, las nuevas necesidades
del mundo actual, factores sociales, culturales, politicos, econémicos, entre otros, hacen que
los sujetos manifiesten tendencia creciente a realizar sus compras via online.

Mediante el presente estudio se concluy6 que los motivos principales del uso del
comercio electronico en los jovenes de entre 20 y 34 afios de la provincia de Arequipa en el
periodo 2020 son la amplia gama de ofertas y precios especiales que ofrece el Internet, la
posibilidad de ver varios productos en menos tiempo y facilidad de ubicar rapidamente lo
que se necesita.

El desarrollo de la investigacion conllevé un procesamiento estadistico de corte
descriptivo y transversal, el que se evidencia a través de tablas de frecuencia y diagramas de
barras que exploran las motivaciones de uso del comercio electronico en el &mbito objeto de
estudio para una muestra de 384 sujetos. La investigacion se estructura en los capitulos:

Capitulo | Planteamiento Teorico: Se presenta la descripcion de la problematica de
estudio, las preguntas de la investigacion, enunciado, declaracion de objetivos, cuadro de
operacionalizacion de variables e indicadores, la justificacion del trabajo y los fundamentos
tedricos que dan cimiento al estudio: antecedentes de investigacion y marco tedrico,
respondiendo a manifiestos de autores de vanguardia y la revision del conocimiento reciente.

Capitulo 1l Planteamiento Operacional: Se determina el método y disefio de la
investigacion, las técnicas e instrumentos de recoleccion de datos y se cifie el campo de
verificacion del estudio con los elementos de localizacion geografica, universo y muestra,
finalmente se describen las formas de recoleccion de datos y se relata el procedimiento

estadistico para el analisis de la informacion.
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Capitulo 111 Resultados de la Investigacion: Se muestran los datos demogréficos del
estudio como género, rango de edad, estado civil y ocupacion de los participantes del estudio,
seguidamente se exhiben en tablas y gréaficos descriptivos (generados desde la base de datos
de Excel y reportes estadisticos de SPSS) los resultados de las escalas del estudio, a posterior
se muestran tablas de contingencia que permiten dar respuesta a los objetivos especificos de
la investigacion.

Capitulo IV Interpretacion de Resultados: Se redacta en funcidn de los hallazgos del
estudio mostrados en el capitulo anterior, describiendo las principales motivaciones de uso
del comercio electronico de los sujetos en estudio y dando razén mediante comentarios
criticos del porqué se dan tales resultados, destacando aspectos como la coyuntura por el
Covid-19, condiciones etarias y roles de los sujetos, migracion digital y otros que envuelve
la investigacion, terminando el estudio con la presentacion de las conclusiones,

recomendaciones, bibliografia y anexos correspondientes.
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1. EL PROBLEMA

1.1.  Enunciado
“Motivos que determinan el uso del Comercio Electronico en los jovenes de entre 20

y 34 afios Arequipa, 2020”

1.2.  Descripcion del Problema

Dada la globalizacién y el crecimiento acelerado de las tecnologias de informacion
y comunicacion en la que nos vemos envueltos, los estilos de vida de los consumidores han
migrado a una realidad virtual en la que podemos hacer 6rdenes de compra evitando
desplazamientos a los mercados fisicos, adquirir productos ausentes en nuestro medio y que
resultan importantes para el usuario (ya sea por necesidades primarias como lo son las de
tipo médico, de trabajo o secundarias como los productos de recreacion), asi como acceder
a promociones, gozar de la experiencia de servicio, e incluso por obligatoriedad cuando este
sea el unico medio para satisfacer una necesidad o por restricciones de movilidad por temas

sanitarios, desastres naturales o de indole similar.

En un informe periodistico publicado en 2019 en el portal web mercadonegro.pe, se
afirma que el INEI estima que a nivel nacional, un 48.7% de los peruanos entre seis a mas
afios de edad tienen acceso a Internet, de este porcentaje el 88.1% lo usa para comunicarse
por correo o chat, dentro de este marco, la Camara de Comercio de Lima (CCL), uno de los
gremios de empresarios mas iconico y referente en la promocion del desarrollo de la libre
empresa, menciono que los peruanos que tienen acceso a Internet y realiza sus compras por

dicho medio, representan en 23%, siendo esta cifra muy significativa para los més de 30
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millones de peruanos, cabe mencionar que dicho porcentaje esta en continuo ascenso dada

la mayor cobertura que afio a afio traen las empresas de telefonia e Internet.

Por otra parte, la Camara Peruana de Comercio Electronico en su publicacion
“Reporte Oficial de la Industria E-Commerce en Perl- Crecimiento de Peru y Latinoamérica
2009-2019”, manifiesta que el 11% del total de compradores digitales del Perd son de la
region Arequipa, ubicandose en la tercera posicion a nivel nacional detras de Limay Trujillo
que aglomeran el 57% y 15%, respectivamente. Finalmente, en un reporte del portal de
noticias Andina.pe de 2019, se afirmé que los que mas compran via online son los jovenes
denominados millennials, que se encuentran en el rango de edades de entre 25y 34 afios, los
y que acaparan el 43.6% del total, seguido por el publico de entre 20y 24 afios con el 15.1%

aproximadamente.

Por los motivos expuestos, la presente investigacion se suscribe a indagar 1os motivos
que determinan las compras online en el grupo de jévenes de 20 a 34 afios que radican en
la ciudad de Arequipa, dado que son un segmento masivo como se ha explicado y resulta
relevante conocer tales caracteristicas para a partir de ello formular propuestas que sean de
beneficio para empresas y emprendedores que podran encauzar sus estrategias de negocio,
permitir la visibilidad para entrada de nuevos productos y aportar al campo de conocimiento

sobre comportamiento del consumidor, en aras de ser base para futuros estudios.
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1.3.  Variables e Indicadores
En esta investigacion se medira la variable de estudio Motivos que determinan el
uso del Comercio electrénico mediante la escala propuesta por la investigadora Betsabé

Daruich (2017), la que se esquematiza como sigue:

Tabla 1

Cuadro de Operacionalizacion de Variables

VARIABLE INDICADORES

SUBINDICADORES

Comprar sin ser
observado

Evitar la Interaccion
Social

Variedad de Productos e

Motivos que Informacion

determinan el uso del
Comercio electronico

Sentimientos Positivos
Inmediatos

Promociones y/o
Descuentos
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Nadie puede verme comprando

Nadie puede ver cuanto gasto

Nadie puede ver lo que compro

Es més facil de realizar las compras sin
que me estén observando familiares o
amigos

Evito a los vendedores de las tiendas
Evito a los demas compradores

No me gusta comprar en un lugar
donde me reconozcan

Existe una mayor variedad de
productos

Hay mas opciones de dénde comprar
Es mas facil de encontrar lo que busco
Puedo ver muchos productos en poco
tiempo

Puedo obtener la informacion de las
Gltimas tendencias en poco tiempo
Comprar por Internet es mas divertido
Puedo satisfacer mi necesidad de
compra mas rapido

Es més placentero por su sencillez y
rapidez

Puedo comprar facilmente para
disminuir mi mal humor

Puedo encontrar mejores precios del
mismo producto a traves de Internet
que en las tiendas

Encuentro informacién sobre los
productos que se encuentran en oferta
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e [Existe una mayor probabilidad de
encontrar ofertas o ventas especiales a
través de Internet

e EI pago en linea es simple y
conveniente

e Los métodos de pago son flexibles

e Soy capaz de completar mis compras
sin dificultad

e Recibo notificaciones de productos que
pueden interesarme

Personalizacion del e Se me informa directamente de ofertas

Servicio y ventas especiales
e Recibo e-mails de nuevos productos,
préximos lanzamientos y ofertas

Conveniencia de
Transaccion

Fuente: Elaboracion propia

1.4. Interrogantes

1.4.1. A Nivel General
¢Cudles son los motivos que determinan el uso del comercio electrénico en los

jovenes de entre 20 y 34 afios Arequipa, 2020?

1.4.2. A Nivel Especifico

e ;Cudles son los motivos que determinan el uso del comercio electrénico segun los
subgrupos etarios de los jovenes de entre 20 y 34 afios Arequipa, 2020?

e ;Cuadles son los motivos que determinan el uso del comercio electrénico segun el
estado civil de los jovenes de entre 20 y 34 afios Arequipa, 2020?

e ;Cuales son los motivos que determinan el uso del comercio electrénico segun el
género de los jévenes de entre 20 y 34 afios Arequipa, 2020?

e /Cbdmo son los comportamientos y motivaciones de los compradores compulsivos

e impulsivos en los jovenes de entre 20 y 34 afios Arequipa, 2020?
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e ;Cuales son las estrategias de negocio a aplicar por las empresas locales y
nacionales para adaptarse a las motivaciones de compra por comercio electronico

en los jovenes de entre 20 y 34 afios Arequipa, 2020?

1.5.  Justificacion

La investigacion se justifica por el hecho de tener utilidad practica al brindar una
serie de lineamientos que seran de beneficio para las empresas de los diferentes rubros
econdmicos que atienden al segmento de estudio que se ha definido ya que podrén
encauzar sus estrategias de marketing, reinventar sus productos y lanzar ofertas atractivas
a su clientela, asimismo el estudio se justifica a nivel tedrico porque todos los hallazgos
constituyen un cuerpo de conocimiento que solidificard ain mas los ya determinados
sobre la tematica del consumidor online de Arequipa, permitiendo la continuidad de

nuevos estudios en la linea de investigacion sefialada.

1.6. Objetivos

1.6.1. Objetivo General

Conocer y comprender los motivos que determinan el uso del comercio

electrénico en los jovenes de entre 20 y 34 afios Arequipa, 2020.

1.6.2. Obijetivos Especificos
¢ Identificar los motivos que determinan el uso del comercio electrénico segun los

subgrupos etarios de los jovenes de entre 20 y 34 afios Arequipa, 2020.
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Hallar los motivos que determinan el uso del comercio electronico segun el estado

civil de los jovenes de entre 20 y 34 afios Arequipa, 2020.

e Identificar los motivos que determinan el uso del comercio electrénico segun el
género de los jovenes de entre 20 y 34 afios Arequipa, 2020.

e ldentificar y comparar los comportamientos y motivaciones de los compradores
compulsivos e impulsivos en los jovenes de entre 20 y 34 afios Arequipa, 2020.

e Formular las estrategias de negocio Optimas que deben aplicar las empresas

locales y nacionales para adaptarse a las motivaciones de compra por comercio

electrénico en el segmento de jovenes de entre 20 y 34 afios Arequipa, 2020.

2. FUNDAMENTOS TEORICOS

2.1.  Antecedentes Investigativos

2.1.1. A Nivel Internacional

Cordero, M. (2019) en su tesis titulada “El comercio electronico e-commerce,
analisis actual desde la perspectiva del consumidor en la ciudad de Guayaquil, provincia
del Guayas y estrategias efectivas para su desarrollo”, tuvo como objetivo realizar un
analisis de la situacion actual del comercio electronico, desde la perspectiva del
consumidor en la ciudad de Guayaquil, para poder formular estrategias efectivas. La
investigacion es de tipo descriptiva. La muestra la conforman 384 personas de la ciudad
de Guayaquil cuyas edades estdn comprendidas entre los 18 a méas de 65 afos. El
instrumento con el que se recolectaron los datos fue la encuesta. Concluyendo que el
internet es una herramienta fundamental en las negociaciones, donde las compras se
realizan en un ambiente digital. Asimismo, menciona que la aceptacion del e-commerce

se debe a las facilidades brindadas al momento de realizar las compras. También
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menciona que a nivel mundial los paises que lideran en comercio electronico son
principalmente China, Estados Unidos, Japon seguido del Reino Unido, Alemania y
Corea de Sur, mientras que, en los paises de Sudameérica como Brasil, Chile, Perq,

Argentina, Colombia, y Ecuador el comercio electronico esta en crecimiento constante.

Daruich, B. (2017) en su tesis titulada “Motivaciones de compra online y su
relacion con los compradores con tendencia a la compra compulsiva e impulsiva”, cuyo
objetivo fue conocer, comprender y segmentar a los diversos tipos de consumidores
online. La investigacion fue de tipo cuantitativa, descriptivo y de corte transversal, la
muestra la conformaron 301 personas que hayan realizado previamente una compra
online. El instrumento para la recoleccion de datos fue el cuestionario. Finalmente se
evidencio la existencia de una relacion positiva entre las motivaciones a realizar compras
por internet y la tendencia de los consumidores a la compra compulsiva. Se menciona
también que los factores relevantes en la compra por internet son comprar sin ser
observado, la gran variedad de productos e informacion, las promociones y/o descuentos,

la personalizacion del servicio y la conveniencia de transaccion.

Portilla, O. (2011) en su tesis titulada “Factores criticos de éxito en el comercio
electronico; El caso de los Negocios Tipo B2C”, tuvo como objetivo principal identificar
los factores criticos de éxito de empresas mexicanas que operan mediante el comercio
electronico del tipo negocio a consumidor (B2C). La investigacion fue de tipo descriptivo,
la muestra estuvo constituida por 323 personas, distribuidos entre directivos, duefios y
empleados de sitios de comercio electronico. El cuestionario fue el instrumento con el

que se recolecto la informacion. Se concluy6 que los principales factores por los que las
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personas optan por el comercio electronico son la confianza, la comunicacion, la

seguridad, la distribucion y los medios de pago.

2.1.2. A Nivel Nacional

Sosa, P. & Valdiviezo, L. (2016) en su tesis titulada “Factores que determinan la
aceptacion del comercio electronico por los jovenes universitarios del distrito de Piura,
afio 2016”, el objetivo principal fue determinar los factores que influyen en la aceptacion
del comercio electrénico en los jovenes universitarios del distrito de Piura en el afio 2016.
La poblacion objeto de estudio la conformaron los alumnos de las cuatro universidades
que se encuentran en la ciudad de Piura, y la muestra la constituyeron 100 alumnos. El
disefio de la investigacion fue de tipo descriptivo correlacional. Los datos se recolectaron
mediante la encuesta y el analisis documental. Finalmente se determind que los factores
que influyen en la aceptacion del comercio electronico en los jovenes universitarios del
distrito de Piura en el afio 2016 son la facilidad de uso, la utilidad y el precio, asimismo
se determind que la relevancia de estos factores radica en que los jovenes buscan medios
no tradicionales para realizar sus compras, es por ello que el comercio electrénico tiene
relevancia ya que su uso es mas comun en la actualidad, el mayor obstaculo que enfrentan

las tiendas virtuales es que aun hay desconfianza en comprar en ella.

Changana, C. (2019) en su tesis titulada “Factores que determinan la aceptacion
del e-commerce por los clientes de la Corporacion Papelera Madrid S.A.C de la Ciudad
de Huacho-2018”, cuyo objetivo fue determinar aquellos factores que determinen la
aceptacion del comercio electronico en los clientes de la papelera Madrid S.A.C. de la
Ciudad de Huacho. La investigacion fue de cardcter descriptivo, transversal no

experimental, con un enfoque cuantitativo. La poblacion estuvo conformada por los
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clientes recurrentes de la Papelera Madrid S.A.C de dicha ciudad, tomando como muestra
384 clientes. La técnicas e instrumentos para recolectar los datos fueron la encuesta y el
cuestionario. Finalmente se concluyd que los factores que establecen la aceptacion del
comercio electronico por los clientes de la empresa de estudio son la utilidad percibida,
el riesgo percibido y la confianza, ademas que de este método permite realizar compras

inmediatas y el producto le llega a domicilio.

Catari, M. & Paredes, Y. (2017) en su tesis titulada “Compras por comercio
electronico y su influencia en la satisfaccion de usuarios en la Ciudad de Puno — 20167,
el objetivo principal fue determinar la influencia de las compras mediante comercio
electronico en la satisfaccion de usuarios en la ciudad de Puno durante el periodo 2016.
El tipo de estudio que se realizo fue descriptivo de tipo basico. Los datos se recolectaron
mediante la encuesta y como instrumento se utilizo el cuestionario. La muestra la
conformaron 196 personas del distrito de Puno. Concluyendo que las compras realizadas
por internet influyen significativamente en la satisfaccion de los usuarios de la ciudad de
Puno, dicha satisfaccion se debe a que utilizan el internet para informarse mejor sobre el
producto y poder comprar de forma mas selectiva, ademas prefieren comprar online

porgue ahorran tiempo y dinero.

2.1.3. A Nivel Local

Salazar, E. (2018) en su tesis titulada “El marketing 4.0 y su relacion con la
decision de compra online de los millenials de la provincia de Arequipa, 2018”. El
objetivo fue analizar la relacion entre el marketing 4.0 y la decision de compra online en
los millennials de la Provincia de Arequipa. La investigacion tuvo un enfoque

cuantitativo, el tipo de estudio es de corte transversal, no experimental. La muestra objeto
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de estudio esta conformada por 384 clientes millennials cuyas edades oscilan entre 20 a
36 afios que han realizado alguna compra online. La técnica que se uso para la recoleccion
de datos fue la encuesta y el cuestionario fue el instrumento. Del analisis realizado se
obtuvo un r = 0,420, demostrando que existe una correlacion positiva moderada entre el
marketing 4.0 y la decisién de compra en los millennials de la Provincia de Arequipa.
Asimismo, se demostré que existe una buena correlacion (r = 0,407) entre el marketing

online y la decision de compra de los millennials de la Provincia de Arequipa, 2018.

Llave, M. (2015) en su tesis titulada “Relacion entre las estrategias de marketing
digital de empresas de moda y/o entretenimiento arequipefias, y la decision de compra de
sus clientes, usuarios de Facebook™, el objetivo fue determinar la relacion existente entre
las estrategias de marketing digital que utilizan las empresas de entretenimiento y/o moda
para anunciar en Facebook y la decision de compra de los usuarios de esta plataforma. La
investigacion fue de tipo descriptiva — relacional, no experimental y transversal. La
muestra la conformaron 12 empresas del rubro de modas y entretenimiento de Arequipa
que tienen presencia en Facebook, donde 7 de ellas pertenecen al rubro de moda y 5 al
rubro de entretenimiento y la muestra de los clientes la conforman 394 personas (usuarios
de Facebook). Se empleé como técnica de recoleccion de datos la encuesta y como
instrumento el cuestionario. Concluyendo que Facebook es una plataforma publicitaria
muy Util para interactuar con los usuarios generando acciones reciprocas entre el usuario

y la empresa, logrando una buena comunicacién entre el usuario y la empresa.

Nufiez, D. & Ticona, Y. (2019) en su tesis titulada “Los Influencers de la Red
Social Instagram y su repercusién en la decision de compra de articulos de moda en los

Millennials del Area de Sociales de la Universidad Nacional de San Agustin de
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Arequipa”, tuvo como objetivo principal determinar la repercusion que tienen los
Influencers en las estrategias del Marketing y en la decision de compra de articulos de
moda en los Millennials. El tipo de estudio fue descriptivo correlacional, no experimental,
de corte transversal. Se aplico un cuestionario de 29 preguntas a una muestra conformada
por 388 estudiantes de la generacién Millennial. Los resultados evidenciaron que los
Millennials toman en cuenta bastante la opinion y recomendaciones de los Influencer a la
hora de tomar una decision de compra de un articulo de moda, asimismo consideran que
los Influencers de instagram ayudan a mejorar las ventas y lograr un mejor

posicionamiento de las marcas de moda.

2.2.  Marco Teodrico

2.2.1. El Consumidor
(Kotler, 2005) menciona que el consumidor es aquella persona que compra
productos y/o servicios para su consumo. Por ello, se dice que el consumidor tiene

necesidades que intenta satisfacer, mediante la adquisicion de productos o de servicios.

(Kotler, 2005) afirma que el consumidor es el final de la linea de produccion, ya
gue cuando éste compra un producto, es €l quien lo consumira, por tanto, el proceso

productivo del producto finaliza alli.

(Kotler, 2005) menciona que, dentro de la economia, el consumidor es aquella
persona que posee cierto dinero el cual esta dispuesto a gastarlo en bienes o en servicios.
Es por ello que las empresas emplean estrategias para captar la atencion del consumidor

para que éste compre o contrate bienes y/o servicios, a esto se le conoce comdnmente
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o

como marketing, disciplina que desarrolla estrategias empresariales para atraer la
atencion del consumidor hacia los bienes o servicios que produce o presta, el marketing
también estudia que productos o servicios nuevos podria comenzar a producir o prestar
la empresa en un tiempo determinado, esto se realiza mediante el analisis de las

necesidades insatisfechas que sus clientes potenciales tienen.

2.2.2. Comportamiento del Consumidor

(Solomon, 2008) afirma que el comportamiento de los consumidores esta referido
a los productos y/o servicios que compran y usan, y la forma como los mercados se ajustan
a sus clientes. Los mercadologos lo categorizan en aspectos demograficos como edad,
género, ingresos u ocupacion.

(Quispe Huillca & Hinojosa Tapia, 2016) mencionan que el Internet ha generado
miles de comunidades de consumo online, es decir plataformas donde las personas
comparten sus opiniones y recomendaciones de los productos.

(Solomon, 2008) refiere que el uso de estrategias de segmentacion de mercado
involucra dirigir una marca solo a ciertos grupos de consumidores especificos y no a
todos, también menciona que a menudo el consumidor elige un producto porque le gusta
su disefio, o porque siente que su “personalidad” corresponde con el del producto.

(Solomon, 2008) afirma que las evaluaciones que realizan los consumidores de
los productos son afectadas por el sabor, apariencia, olor y textura de este. Un buen sitio
Web ayuda a las personas a percibir todas estas sensaciones con sus 0j0s.

(Solomon, 2008) Menciona que cuando un producto y/o servicio satisface las
necesidades del consumidor, se genera un vinculo de lealtad entre el producto y el

consumidor, el cual es dificil de romper por los competidores.
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(Solomon, 2008) alude que el comportamiento del consumidor es aquel
comportamiento que muestran al buscar, comprar, utilizar, valorar y desechar los
productos y/o servicios adquiridos para satisfacer sus necesidades.

El analisis del comportamiento del consumidor se define como el estudio de las
personas y los procesos que estos siguen para seleccionar, comprar, utilizar y disponer de
productos, servicios o experiencias que satisfagan sus necesidades (Hawkins, Best &

Coney, 2004: p.7)

2.2.3. Cambios en el Comportamiento del Consumidor como Consecuencia de la

Influencia de Internet

(Fernandez Carus, 2014) afirma que el analisis del comportamiento del
consumidor como parte del Marketing, existe desde el afio 60 y analiza las decisiones de
las personas al momento de gastar sus recursos es decir tiempo, dinero y esfuerzo en
buscar y comprar productos o servicios.

(Fernandez Carus, 2014) refiere a que el comportamiento del consumidor es el
estudio de la conducta y las decisiones de las personas cuando adquieren algin producto
0 servicio para satisfacer sus necesidades inherentes.

(Peter & Olson, 2013) consideran que el comportamiento del consumidor abarca
todas aquellas acciones que realizan los consumidores al momento de comprar, esto
engloba los sentimientos y pensamientos que experimentan en dicho proceso.

(Fernandez Carus, 2014) menciona que el gracias al desarrollo de las TIC, la
comunicacion ha evolucionado, ya que es posible tener una comunicacion eficaz, rapida

y con un mayor alcance, mediante medios de comunicacion electrénicos, como celulares,
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correo electronico, medio interactivos, etc., estos nuevos medios influyen en los habitos
de los consumidores y generan nuevas tendencias de comportamiento y consumo. Cada
medio electrénico impacta de manera diferente en las relaciones interpersonales.

(Fernandez Carus, 2014) menciona que gracias al internet es mas facil informarse
antes de realizar una compra, anteriormente las personas buscaban recomendaciones en
medios tradicionales o preguntaban a los vendedores, actualmente esta informacion se
encuentra en Internet. Los consumidores pueden conseguir esta informacion en fuentes
creadas por las propias marcas, como sus paginas webs, o en fuentes de informacién
adicionales creadas por otros consumidores como son webs de reviews, motores de
busqueda, foros, blog, redes sociales, entre otros.

También indica que el comportamiento del consumidor ha evolucionado y junto
con él lo han hecho el marketing y las estrategias empresariales, ya que tienen nuevas
oportunidades y herramientas relacionadas con la basqueda de informacion y compra por
internet. Por lo que deben enfocar a aplicar estrategias de marketing y comunicacion en
los medios electronicos para potenciar que las busquedas realizadas se conviertan en

ventas efectivas.

2.2.4. Factores que Influyen en el Comportamiento del Consumidor

(Fernandez Carus, 2014), refiere que existen tres factores que intervienen en los
procesos y decisiones de compra, los cuales estan basados en aspectos fundamentales del
Neuromarketing: la parte racional (la que procesa informacién), la emocional (encargada
de generar y procesar emociones) y la instintiva (cerebro reptiliano). Dependiendo de la
fase del ciclo de compra en que se ubique el consumidor y los estimulos que perciba, cada

uno de estos niveles ira tomando relevancia.
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Patrick Renvoise (2006), afirma que la parte emocional e instintiva son mas
fuertes que la parte racional, siendo la parte instintiva mas susceptible a los estimulos

externos recibidos.

Figura 1

Neuromarketing

Fuente: Fernandez Carus, (2014)

(Fernandez Carus, 2014), afirma que en la rama del marketing, la racionalidad se
basa en los consumidores que seleccionan los productos y/o servicios en base a criterios
integramente objetivos, tales como atributos funcionales, relacién precio - calidad,
duracion, etc. Mientras que los motivos emocionales estan basados en criterios subjetivos,

como factores personales del consumidor, como el placer, miedo, estatus, entre otros.

Para que la compra sea realmente satisfactoria para los consumidores, las

empresas deben lograr lo siguiente:

e Captar completamente la atencién de los consumidores: lograr que
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los consumidores conecten con las marcas a nivel neuronal en los tres
niveles (racional, emocional e instintivo), dependera del grado con que
la marca satisfaga cada uno de estos niveles, a mayor satisfaccion mayor

sera los deseos de comprar sus productos o servicios.

e Fortalecer la experiencia del consumidor: de forma inconsciente el
cerebro sigue ciertos patrones de comportamiento respecto a los habitos
de compra, experiencias y recuerdos emocionales para elegir una marca.
Por tanto las empresas deben lograr que la mente del consumidor asocie
su marca con aspectos positivos. El recuerdo que el consumidor tenga
de la marca se actualizara con cada experiencia que tenga, por tanto la
marca debera reforzar el concepto mental positivo que el consumidor
tenga sobre dicha marca.

e Forjar vinculos emocionales hacia la marca: Reforzar estos vinculos
hace que los consumidores pasen de ser apreciadores de la marca a ser
sus defensores. Un factor determinante para incrementar las ventas de
una empresa es la vinculacion emocional que tiene el consumidor hacia
la marca. Por tanto, aquellos consumidores que sientan mayor

vinculacion personal con la marca, seran los que compren mas.

(Kotler & Keller, 2006) Sefialan que el comportamiento del consumidor afecta de
manera directa e indirecta a las personas, el cual esta influenciado por factores sociales,
culturales y personales, estos dependen de las carencias o necesidades que deseen
satisfacer. Existen factores internos y externos al consumidor, los cuales influyen de

diferentes formas al tomar sus decisiones de consumo:
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Figura 2

Factores que influyen en el comportamiento del consumidor
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Factores culturales:

(Kotler & Keller, 2006) La cultura, subculturas y las clases sociales son factores
importantes en el comportamiento del consumidor, por tanto las empresas deben
considerarlos para establecer las estrategias de marketing.

e Cultura: conjunto de valores, percepciones y comportamientos que una
persona aprende de su familia y otras instituciones relevantes a lo largo de
su vida (Kotler, 2004).

e Subcultura: grupo de personas dentro de una cultura que tienen en comun
un sistema de valores (Kotler, 2004).

e Clase Social: divisiones relativamente permanentes dentro de la sociedad,
cuyos miembros comparten similares valores, intereses y conductas (Kotler,

2004). Esta division se da en funcion al nivel de ingresos, posesiones y otras
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variables.

Factores sociales:

(Kotler & Keller, 2006) Existe una variedad de elementos sociales que determinan
el comportamiento del consumidor. Los méas importantes son la familia, los grupos a los
que pertenece, sus roles en la sociedad y el estatus.

e Familia: representa el grupo de referencia mas influyente. Las necesidades
de los consumidores, seran distintas y se veran afectadas por los distintos
comportamientos de los tipos de familias.

e Los grupos de referencia: son aquellos grupos con los que la persona
interactia y que influyen en su comportamiento; tales como amigos,
comparfieros de trabajo, entre otros. En estos grupos de referencia existen
lideres de opinidn, a los cuales las empresas deben llegar a influir. Un lider
de opinion es una persona que asesora mediante circulos informales, sobre
un producto o servicio, dando su opinion sobre las marcas.

e Roles: el rol asignado a una persona dentro de un grupo influira en su
comportamiento de compra, asi Como en su entorno o grupo.

e Estatus: es el respeto o aprecio que se tiene hacia una persona dentro de un
grupo. Las recomendaciones que den estas personas a los miembros de su

grupo seran tomadas en cuenta por estos.

Factores personales:
(Kotler & Keller, 2006) Mencionan la existencia de los siguientes factores

personales:
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e Edady fase del ciclo de vida: las personas a lo largo de sus vidas atraviesan
por distintas etapas, en cada una de estas sus gustos, necesidades e intereses
van cambiando provocando que adquieran productos y/o servicios
diferentes en cada una de estas etapas de su vida.

¢ Estilo de vida: son aquellos aspectos relacionados con la forma de vivir de
las personas, como intereses, opiniones, gustos, etc. El cual influye en las
necesidades del consumidor, en su comportamiento de compra y en su
disposicion a comprar cierto producto.

e Ocupacidn: el tipo de trabajo de una persona influye en su comportamiento
de consumao.

e Circunstancias econdmicas: cuando existe una mejora economica, la
predisposicion al consumo serd mayor, lo cual implica que las personas no
solo podran satisfacer sus necesidades basicas sino también sus necesidades
mas complejas. En épocas de crisis sucedera lo contrario.

e Personalidad: cada personatiene una personalidad diferente, la cual influye
en su comportamiento de compra. Asimismo, las marcas también poseen
personalidad, es por esta razon que los consumidores suelen elegir marcas
cuya personalidad se asemeja mas a las de ellos.

e Autoconcepto: es la percepcién que un individuo tiene de si mismo.

Factores psicoldgicos:
(Kotler & Keller, 2006) Mencionan los siguientes factores:
e Aprendizaje: A medida que la persona aprende y adquiere experiencia, su
comportamiento e intereses de consumo cambian.

e Percepcidn: es la forma en que las personas ven el entorno que los rodea.
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Las diferentes percepciones de las personas estan en funcion de los procesos
perceptuales como la exposicion selectiva, comprension selectiva,
distorsion selectiva y retencion selectiva.

e Motivacion: dentro de la psicologia es el conjunto de factores que
promueven ciertos comportamientos de las personas a lograr un objetivo.
Por lo general, uno compra para satisfacer sus necesidades y porque existe
cierta motivacion. Entre los motivos por los que las personas compran son
obtener beneficios, el orgullo, la utilidad, el miedo y el amor.

e Creencias y actitudes: estos van cambiando conforme las personas

aprenden.

Todos estos factores revelan la complejidad que existe en el estudio del
comportamiento del consumidor, el cual varia a la vez continuamente a lo largo de la vida
de las personas. Es por ello que las empresas deben identificar las caracteristicas y
necesidades de los consumidores en cada etapa para poder aplicar estrategias

empresariales.

Tipos de consumidores
(Fernandez Car0s, 2014) menciona la Consultora Capgemini en el afio 2012
realizd el informe acerca de la importancia de los compradores digitales, este estudio se
realizd6 mediante encuestas realizadas a 16.000 compradores online, para analizar sus
habitos de consumo y con ello categorizar a los compradores online en 6 categorias:
e “Compradores digitales sociales” o Social Digital Shoppers (25% de
los encuestados): Este grupo estd conformado mayormente por personas

menores de 35 afios y que son muy activos en redes sociales, ya que
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comparten sus experiencias y dan sus opiniones., por lo general realizan
sus compras en aplicaciones digitales, en las cuales confian para realizar
sus compras.

e “Compradores online racionales” o Rational Online Shoppers (15 %):
Representan el segundo segmento mas activo de consumidores, donde las
compras por internet es su canal preferido

e “Compradores adictos sociales” o Digital Shopaholics (18%): Su
principal caracteristica es que les gusta experimentar, por ello son el grupo
que méas compra de las seis categorias mencionadas. Realizan sus compras
por medios digitales, apps y otras tecnologias.

e “Compradores online ocasionales” o Occasional Online Shoppers (16
%): de estos compradores el 56% son mayores de 45 afios que usualmente
no suelen comprar por internet, cuando lo hacen, es para comparar
productos y hacerle seguimiento al proceso de envio.

e “Buscadores de valor” o Value Seekers (13%): Son aquellas personas
que les gusta buscar los precios mas bajos respecto a un producto para
poder comprarlo, el 63% de ellos estd conformado por mujeres. Estos
compradores no estan esencialmente interesados en comprar online ni en
nuevas tecnologias.

e “Compradores tecno-timidos” o Techno-Shy Shoppers (13%): Son
personas a las que no les gusta comprar mediante las nuevas tecnologias.

En este grupo estan incluidos tanto jovenes como adultos.
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2.2.5. Etapas en el Proceso de la Toma de Decision de Compra
(Kotler & Armstrong, 2008) mencionan que el proceso de decision de compra son
las etapas que se realizan para decidir acerca de la compra de un producto o servicio. Las

cinco etapas se mencionan a continuacion:

Figura 3

Etapas en el proceso de la toma de decisién de compra
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Fuente: Fernandez Carus, (2014)

2.2.5.1. Etapa 1: Reconocimiento de una Necesidad Insatisfecha

(Kotler & Armstrong, 2008) Sefialan que el proceso de compra inicia con una
necesidad del consumidor, la cual puede ser provocada por factores o externos.

(Stanton, Etzel, & Walker, 2000) mencionan que todos los individuos tienen
necesidades y deseos insatisfechos, donde algunas de estas necesidades se pueden
satisfacer adquiriendo productos y/o servicios. Por tanto, el proceso de decision de

compra empieza con una necesidad que necesita ser satisfecha.
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2.2.5.2. Etapa 2: Busqueda De Informacion

(Stanton, Etzel, & Walker, 2000) afirman que cuando la persona reconozca la
necesidad que tiene, buscaran alternativas para satisfacer dicha necesidad, primero
identificara que producto o servicio necesita para posteriormente evaluar las marcas.

(Kotler & Keller, 2006) indican que las personas que experimenten una necesidad
buscaran informacion, la cual se clasifica en bdsqueda liviana, que es cuando el
consumidor solamente se muestra receptivo con la informacion de un determinado bien
y la busqueda activa de informacién, que es cuando el consumidor realmente busca
informacién de determinado producto, con el afan de conseguir informacion relevante
sobre el mismo, como consultar a sus amigos y familiares, investigar opiniones por
internet, ir a los establecimientos, etc.

(Kotler & Armstrong, 2008) Indican que la busqueda de informacion de un
determinado producto o servicio, esta en funcion al nivel impulsivo del consumidor, es
decir si el consumidor presenta un elevado impulso y hay un producto cercano que
satisfaga sus necesidades, es muy probable que lo adquiera en ese preciso momento, sin

haber realizado una previa busqueda de informacion.

2.2.5.3. Etapa 3: Evaluacion De Alternativas
(Kotler & Keller, 2006) Indican que los consumidores crean sus propios juicios y
opiniones de forma consciente y razonada. Para establecer su lista final de opciones de

las marcas los consumidores utilizan toda la informacién obtuvieron.

2.2.5.4. Etapa 4: Decision De Compra O No Compra

En esta etapa los consumidores evaluaran el tiempo que sea necesario que

productos comprar y de que marcas, basdndose en distintas variables y factores.
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(Kotler & Armstrong, 2008) refiere que es esta etapa el consumidor evalua las
distintas marcas para desarrollar sus intenciones de compra. Por lo general el consumidor
opta por adquirir la marca que mejor satisfaga sus necesidades, en ocasiones en la
intencion de compra interviene la actitud de terceras personas, las cuales influyen en esta
decision de compra.

(Stanton, Etzel, & Walker, 2000) Sefialan que después de buscar y evaluar la
informacidn, el consumidor decidira si compra o no el producto. Si decide hacerlo ahora
debera tomar cinco decisiones secundarias: de marca, vendedor, de cantidad, de tiempo y

decision de forma de pago.

2.2.5.5. Etapa 5: Comportamiento Posterior A La Compra

(Fernandez Carus, 2014) afirma que la satisfaccidn con respecto a un producto o
servicio adquirido, es la relacion entre las expectativas del consumidor y el nivel de
desempefio percibido, el consumidor estara insatisfecho si los productos o servicios que
adquirio no cumplen sus expectativas; ante esta situacion es muy probable que no vuelva
a repetir la compra e inclusive no recomendara y dara malas opiniones del producto o
servicio a terceras personas.

(Kotler & Keller, 2006) afirma que cuando los consumidores adquieren un
producto pueden experimentar dudas, ante estos casos las empresas deben comunicar
mediante herramientas de marketing, informacién que sea capaz de reafirmar que la
eleccion de su marca por parte del consumidor, fue la correcta.

(Fernandez Carus, 2014) indica que no todos los consumidores siguen el mismo
proceso de compra o pasan por todas las etapas. Por ejemplo, los compradores
compulsivos, pasan directamente a la cuarta etapa de “decision de compra”. En general

el proceso de decision de compra offline o las realizadas mediante internet, es el mismo;
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el cliente tiene una necesidad, evalUa las opciones, consulta y pide opiniones, las compara,

realiza la compra, usa y finalmente evalla el producto.

Figura 4

Etapas en el proceso de compra

Etapa 1: Reconocimiento del
problema
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Fuente: Elaboracion propia

(Fernandez Carus, 2014) indica que los consumidores estan expuestos a puntos de
contacto que influyen en su proceso de compra, estos pueden ser creados directamente
por las empresas, como paginas Web, anuncios, etc. También pueden ser creados por
personas ajenas a la empresa, mediante comentarios. Por ello, las empresas deben poder
influir en las opiniones, comentarios y contenidos digitales de las personas, para evitar

criticas 0 comentarios negativos sobre la marca.
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2.2.6. Definicion de Comercio Electronico

Laudon y Traver (2009) definen al comercio electronico como aquellas
transacciones comerciales que se realizan digitalmente entre individuos y organizaciones
(p. 825).

Diaz y Valencia (2015), indican que el comercio electronico involucra varios
servicios tales como ofrecer alternativas de pago, servicios postventa, cumplir con la
fecha de entrega y lo mas importante que el producto exhibido a través de internet por un

medio electrénico sea el mismo que reciba el cliente (p. 94).

Pérez (2008) afirma que el e-commerce es toda aquella transaccién comercial que
se realiza en medios digitales, que abarca la distribucion, compra, venta, mercadotecnia
de productos y/o servicios, ademas comprende actividades como compraventa
electronica, transferencias electronicas, comercializacion y servicios postventa. (Gil. D,

2015, p.34)

De Roselld, (2001) afirma que el e-commerce o conocido mayormente como
comercio electronico es una modalidad de compra no presencial o a distancia por la que

se adquieren productos y/o servicios mediante medios digitales.

Para Hayashi (1996), el e-commerce es el uso de las redes tecnol6gicas para

realizar negocios de compra y venta de productos y/o servicios.

2.2.7. Caracteristicas del Comercio Electrdnico
Laudon y Traver (2009), indican que el comercio electrdnico tiene las siguientes

caracteristicas:
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e Alcance global: Debido a que se elimina toda barrera nacional y cultural. El
vender en medios digitales hace que el producto y/o servicio tenga un
mercado global, incrementando su mercado.

e La Ubicuidad: Para el comercio tradicional es necesario un ambiente fisico,
en cambio en el comercio electrénico las transacciones se realizan en
cualquier lugar y momento, lo Gnico necesario es un dispositivo electrénico
con Internet, eliminando asi cualquier barrera de tiempo y espacio.

e La Riqueza: Se refiere a la relevancia del mensaje que se desea transmitir al
consumidor, el comercio tradicional y el electronico, tienen una gran riqueza
en el contenido de sus mensajes, pero la diferencia radica en que el comercio
electronico tiene un mayor alcance, mayor interactividad y puede ser
personalizado para cada tipo de cliente.

e LaInteractividad: Los medios de comunicacion virtuales hacen que el didlogo
entre empresas y consumidores sea mas eficaz, ya que el consumidor es
participe del proceso de entrega de bienes, ya que la empresa le facilita y
ofrece ventajas para concretar la venta.

e Densidad de la informacion: En la web la informacion disponible es diversa
y amplia tanto en calidad como en contenido. Lo cual es beneficioso para
consumidores y comerciantes. A los consumidores les permite tener varias
opciones para poder elegir un producto o servicio y a los comerciantes les
permite conocer con mayor detalle los intereses de sus clientes potenciales.

e Personalizacion o adecuacion: Gracias a la comunicacion que se tiene con los
usuarios, se pueden crear mensajes y productos que se adapten mas facilmente

a sus intereses.
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e Tecnologia social: Las nuevas tecnologias en medios digitales facilitan a los

usuarios a crear y distribuir contenido a través de estos medios. (p. 13-17)

2.2.8. Ventajas del Comercio Electrénico
Segun Laundon (2002) citado por Gil Loza (2016, p.35) menciona que el uso del
E-commerce genera dos tipos de ventajas, una va dirigida al cliente y la otra a los

beneficios que ocasiona en la empresa que lo aplica:

a) Ventajas para el Cliente

e Tiene disponible mayor informacién acerca de un producto o servicio.

e Tiene disponible un mercado global, en el cual puede elegir variedad de
productos en funcion a sus necesidades, preferencias y precios.

e El proceso de compra es inmediato.

e Tiene acceso a un servicio de preventa y posible prueba del producto
antes de la compra, lo que genera que tenga mayor confianza con la
empresa.

e Contar con un servicio post venta online, el cual permitira satisfacer toda
incertidumbre o inconveniente con el bien o servicio adquirido.

e Permite comprar desde la comodidad del hogar, trabajo u otro lugar, a
cualquier hora.

e La cadena de distribucion se reduce, permitiendo adquirir un producto a
menor precio.

e Facilita la basqueda de informacion y comparar los diversos mercados.

b) Ventajas para la Empresa

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

REPOSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM DE SANTA MARIA

¢ No existen limites geogréaficos, ya que permite la comunicacién con

cualquier cliente o proveedor en cualquier parte del mundo.

e Beneficios Operacionales, el uso del E-commerce permite reducir
errores, tiempos y sobrecostos, ademas se facilita la creacion de nuevos
segmentos de mercado y mayor facilidad para operar en ellos.

e Fidelizacion de clientes, esto se puede lograr mediante el uso de
estrategias de comunicacion efectivas, dando como resultado la re-
compra de productos o servicios y la ampliacion del mercado.

¢ Reduccion de costos, al usar el internet como medio publicitario permite
no solo tener mayor competitividad y alcance sino también reducir
costos.

e Comunicaciones de mercadeo, la web esta disponible las 24 horas para
informar a los clientes sobre los productos y/o servicios que una empresa
ofrece, lo que genera mejores relaciones comerciales, asi como un eficaz
soporte a los clientes.

e EIl personal disminuye ya que las tareas operacionales de la empresa

seran menores.

2.2.9. Desventajas del Comercio Electrénico
Laundon (2002) citado por Gil Loza (2016, p.38-40) menciona las siguientes
desventajas de esta modalidad:
e Intangibilidad: El hecho de no poder ir a una tienda fisica o tener contacto
directo con el producto, genera en algunas personas cierto grado de

inseguridad que lo hace dudar si comprar o0 no de manera online.
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e Desconocimiento de la Empresa: En el e-commerce un riesgo es la
desconfianza de los consumidores a no tener informacion de la empresa que
vende o brinda un servicio, ya que por internet hay varias empresas o0 personas
que no estan constituidas legalmente.

e Forma de pago: Aun existe cierto temor a usar la tarjeta de crédito por
internet.

e Idioma: En internet existen gran cantidad de paginas web de distintas partes
del mundo que ofrecen productos o servicios, las cuales estan en otros
idiomas y dificulta el proceso de compra.

e Conocer quién vende: El consumidor al conocer la empresa que le esta
vendiendo, tiene mayor confianza a continuar con la compra.

e Privacidad y seguridad: Existen usuarios que desconfian de internet como

canal de pago, por temor al mal manejo de su informacion.

2.2.10. Tipos de Comercio Electronico
Segln (Castillo y Arroyo, 2017, p. 20), existen cinco tipos de comercio
electronico:

e Comercio Electrénico de negocio al consumidor (B2C): En este tipo de
comercio las empresas inician y mantienen un vinculo con los
consumidores, en otras palabras, el sitio web o la tienda virtual esta
disponible al consumidor desde cualquier dispositivo electrénico con
internet.

e Comercio Electrénico de consumidor a consumidor (C2C): Son aquellas
transacciones que se dan entre consumidores, estas se dan en un mercado

en linea, por ejemplo, Ebay.
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e Comercio Electronico de negocio a negocio (B2B): En este tipo de
comercio los negocios ofrecen sus productos o servicios a otros negocios.
Este tipo de comercio es el que genera mayor cantidad de volumen de
dinero.

e Comercio electronico de igual a igual (P2P): Aqui los usuarios de Internet
pueden compartir archivos de forma directa desde una computadora, sin
necesidad de que pase por un servidor web central. Por ejemplo, el
intercambio de peliculas, fotos y por lo general las descargas de musica.

e Comercio movil o M-commerce: Permite transacciones en la web, como
realizar comparaciones de tiendas en linea, comprar pasajes aéreos,

realizar operaciones bancarias, etc.

2.2.11. Indicadores de la Motivacion de Compra Online de la Investigacion

2.2.11.1. Capacidad de Compra sin ser Observado y Evitar la Interaccion Social
Los compradores compulsivos durante sus episodios de compra sienten
sentimientos de vergiienza, remordimiento y culpa (Faber & O'Guinn, 1989). Por estos
sentimientos, los compradores compulsivos no quieren que otras personas en especial sus
familiares vean las cantidades y frecuencias de sus compras, por ello sienten la necesidad
de ocultar sus compras, no desean ser reconocidos por los vendedores. (Lee, Lennon &

Rudd, 2000)

En las tiendas virtuales existe poca o inexistente interaccion social, lo que permite

a los consumidores realizar sus compras solos sin ningln contacto social directo (Alba et

al. 1997).
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Daruich (2017) refiere que a los compradores online no les gusta ser molestados
0 incomodados por los vendedores al momento de realizar sus compras. Respecto a este
punto Wolfinbarger y Gilly (2001) argumentan que, debido a la inexistencia de
vendedores, o0 gente extrafia en la Internet, los consumidores no tienen preocupaciones o

verguenza ante la gente de su entorno y se sienten mas libres para comprar.

2.2.11.2. Variedad de Productos e Informacion

A diferencia de las tiendas fisicas, internet permite a los consumidores acceder a
una gran variedad de productos, tiendas y marcas que en otras circunstancias serian
inaccesibles. Por consiguiente, a mayor tendencia a la compra compulsiva, mayor sera la
motivacidn a efectuar compras por internet. En resumen, internet permite a las personas
buscar, comparar, y acceder a la informacion facilmente de productos o servicios. (Rohm

& Swaminathan, 2004)

En internet se pueden encontrar basta informacion, acerca de promociones,
comentarios, opiniones, comparaciones de precios, entre otros, este puede ser un factor
importante en la compra por impulso (Kim & Eastin, 2011).

Debido a la gran informacion disponible sobre los productos y la facilidad de
compra, los consumidores se ven interesados en visitar mas sitios webs, y debido a las
estrategias de marketing y un estimulo adecuado, los consumidores estaran mas

predispuestos a comprar impulsivamente (Ozen & Engizek, 2014).
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2.2.11.3. Sentimientos Positivos Inmediatos de la Experiencia de Compra
Existen sentimientos positivos como el placer y la excitacion que experimentan
los consumidores al realizar sus comprar, por tanto, los compradores compulsivos sienten

una gran satisfaccion emocional al comprar (Faber & O'Guinn, 1992).

Kukar-Kinney, Ridgway, & Monroe (2009) afirman que los sentimientos
positivos que se generan al comprar, motivan a los consumidores a incrementar sus
compras online, ellos optan por este medio y no por las tiendas fisicas, debido a la
facilidad que ofrecen los sitios web. Por tanto, el comportamiento de compra online esta
influenciado por sentimientos positivos al realizar una compra en linea, siendo estos mas

intensos en compradores compulsivos.

2.2.11.4. Promociones y/o Descuentos
Es uno de los métodos mas utilizados por las tiendas para captar la atencion de los
consumidores, en especial el de los compradores compulsivos ya que esto incrementa mas

sus deseos efectuar una compra. (Kukar-Kinney, Ridgway, & Monroe, 2012).

Los compradores compulsivos al encontrar una oferta (no necesariamente tienen
la intencion de encontrar una), compran mas o con mayor frecuencia en comparacién con
los compradores no compulsivos. Esto debido a que las promociones, descuentos u ofertas
se convierten en una excusa para comprar, aliviando al mismo tiempo su sentimiento de
culpa asociado a la compra, ya que obtuvieron algo a un buen precio. (Faber & O'Guinn,

1992)
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Por tanto, los compradores compulsivos son mas propensos a realizar compras
cuando algun producto estd en promocion. (KukarKinney, Close Scheinbaum, &

Schaefers, 2016).

En cambio, para los compradores impulsivos el valor que le den a la compra
dependera del placer generado al buscar promociones y descuentos, aqui también ellos se
sienten mejor y se entusiasman al conseguir un mejor precio o descuento ya que piensas
que son compradores mas inteligentes. En internet, existe mayor facilidad de encontrar
promociones y descuentos, lo cual influye relevantemente al momento de elegir este

medio para realizar una compra. (Ozen & Engizek, 2014).

2.2.11.5. Conveniencia de Transaccion

La conveniencia de los consumidores en una compra tradicional, han evidenciado
dos factores importantes al evaluar la conveniencia del servicio los cuales son el ahorro
en tiempo y la disminucién de los esfuerzos (Seiders, VVoss, Godfrey, & Grewal, 2007).
El proceso de compra involucra varios tipos de conveniencia, entre ellos la conveniencia
de transaccion, la cual involucra que los métodos de pago sean simples, flexibles y
convenientes para poder completar el proceso de compra, ya que cuando los métodos de
pago son complicados impiden que los compradores online puedan completar su compra.

(Jiang, Yang, & Jun, 2013)

Esta motivacion se refleja en el interés que tienen los consumidores con respecto
a las alternativas de pago, resaltando aspectos como la seguridad y la percepcién con
respecto a los riesgos inherentes al pagar en linea (Martinez Lopez, Pla-Garcia, Gazquez-

Abad, & Rodriguez-Ardura, 2014).
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Por consiguiente, los compradores, pueden ser motivados a comprar por internet
por la conveniencia de transaccion, ya que el pago es mas rapido, el proceso también lo

es y existe mayor privacidad en la cantidad y cosas que compran.

2.2.11.6. Personalizacion del Servicio
Este item se refiere a ser informado de los nuevos productos y ofertas especiales.
La personalizacion se define como la capacidad de crear una respuesta individual a las

necesidades de cada consumidor. (Ganesh, Reynolds, Luckett, & Pomirleanu, 2010)

Daruich (2017) sostiene que gracias al avance tecnoldgico las estrategias de
individualizacion se han incrementado, logrando que los productos sean desarrollados a
las necesidades y exigencias de los usuarios, que junto con adecuadas promociones e
individualizacion de la comunicacion, crean una motivacion y estimulos de compra,
donde los compradores compulsivos, son los que estan mas predispuestos a comprar un
producto o promocion personalizada a ellos, de igual manera los compradores impulsivos

tendrén una frecuencia importante de compra online.

2.2.12. Otros Factores de Compra On-Line

Agudo, A. (2014) menciona que el estudio de las motivaciones de compras por
internet se ha centrado en determinar las orientaciones de compra, es decir identificar
grupos homogéneos que compartan motivaciones, las cuales determinen su

comportamiento. (p. 140)
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2.2.12.1. Motivacion de Comodidad (Conveniencia)
Agudo, A. (2014) refiere que en las compras online el factor de comodidad es un
importante factor de motivacién, el cual comprende los siguientes aspectos:

e Ahorro de tiempo: al realizar una compra online se evitan los
desplazamientos, se encuentra mas facilmente informacion de un
producto, se realizar mas rapido la comparacion y toma de decisiones, todo
esto genera una notable disminucidn en el tiempo empleado para realizar
una compra.

e Ahorro de esfuerzo: Ya que evita los desplazamientos y el tener que cargar
o trasladar las compras, asimismo disminuye la presion del tiempo
dedicado a comprar o de la evaluacion de alternativas.

e Ventaja de formas de pago: posibilidad de usar tarjetas de créedito.

e Flexibilidad: Internet ofrece la posibilidad de poder comprar a cualquier

hora y lugar. (p. 140-141)

2.2.12.2. Motivacion Econémica
El precio de un producto o servicio es un factor determinante en todo proceso de
compra, sin importar el canal por el que se realiza, es por ello que una de las razones mas
poderosas de la compra online, es el aspecto econémico, porque ofrece diferencias
significativas respecto a otros canales (Agudo, 2014, p.142)
Se compone de los siguientes aspectos
e Precios bajos: en internet se encuentran precios mas bajos, ademas también
se encuentran descuentos que hacen que los consumidores se sientan
compradores més inteligentes, por el hecho de estar ahorrando gran

cantidad de dinero.
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e Compra comparada: internet permite comparar los precios de distintos

articulos.

2.2.12.3. Motivacion Recreativa
Agudo, A. (2014) la define como el placer derivado de realizar una compra por
internet, abarca dos dimensiones:
e Disfrute: es el grado en el que una persona se divierte al momento de
comprar por internet, independientemente de los resultados.
e Aventura: es el goce derivado del hallazgo por parte de los consumidores

de algo nuevo e interesante (p.143).

2.2.12.4. Motivacion Relacionada con el Estado de Animo
Agudo, A. (2014) afirma que las compras realizadas por este tipo de motivacion
se dan por la satisfaccion, el disfrute que produce la compra y que genera estados de

animo positivos en el consumidor. (p. 144)

2.2.12.5. Motivacion De Busqueda De Informacion

Segin Agudo, A. (2014) por medio del internet se accede facilmente a basta
cantidad de informacion, permitiendo que los compradores estén bien informados de los
productos y servicios. La facil navegacion hace que los compradores pasen de una tienda
a otra con completa libertad, y a que en un poco tiempo conozcan o tengan nocién de un

determinado producto (p. 145)
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2.2.12.6. Motivacion de Variedad
Agudo, A. (2014) afirma que una de las ventajas de internet es el encontrar gran
variedad de productos y servicios, esto se debe a que se tiene acceso a numerosas tiendas
virtuales de todo el mundo. Esta variedad ha dado lugar a dos tipos de motivaciones.
e Variedad utilitarista: Este aspecto diferencia al comercio electronico del
tradicional, ya que en una sola compra el consumidor tiene acceso al
catalogo completo de productos. (p.145)
e Variedad heddnica: Se deriva del sentimiento de placer de los compradores
al encontrar productos o tendencias nuevas. Aqui radica la importancia del
internet ya que permite al consumidor disfrutar de este proceso de

busqueda (p. 146).

2.2.12.7. Motivacion Social

Para Agudo, A. (2014) el comprar es considerado como un acto social, por tanto,
es una de las razones principales por las que los consumidores van de compras. En las
compras online el contexto de socializacion fisica se pierde, pero la interaccion social se
mantiene ya que se interactia con los contactos a través de internet, teniendo una

experiencia social de forma online.

Asimismo, internet ofrece al comprador la posibilidad de evitar la interaccion
social en la compra, esta suele ser una de las razones por la cual las personas optan por la

via online (p. 146-147).
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2.2.12.8. Motivacion de Personalizacion
Agudo, A. (2014) menciona que el internet ofrece una variedad de productos
personalizados a diferencia de las tiendas fisicas, lo que le da valor agregado para los
compradores, esta personalizacion abarca tanto al producto, como al proceso de compra.
Esta caracteristica se deriva en dos tipos de motivaciones por parte del consumidor:
e Personalizacion utilitarista: es la informacion personalizada que reciben
los consumidores de los productos que mejor se adapten a ellos. (p. 146)
e Personalizacion hedonista: es aquella personalizacion que genera en el

comprador una sensacion de sentirse especial y Unico (p. 147).

2.2.12.9. Motivacion de Impulsividad
Internet puede ser un canal de compra impulsiva, debido a su flexibilidad, a que
permite comprar en cualquier lugar y momento, por lo que el comprador puede verse

estimulado a usarlo constantemente (Agudo, 2014, p. 148)

2.2.12.10. Motivacion de Fidelidad
Agudo, A. (2014) afirma que la fidelidad de un comprador con respecto a una

tienda online, crece conforme aumenta su experiencia con ella. (p. 148)

2.2.12.11. Motivacién de Unico Medio Disponible

Segun Agudo, A. (2014) la razon por la que algunos compradores compran online

se debe a que es el tnico medio con el que cuentan para realizar la compra (p. 149)
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CAPITULO II:

PLANTEAMIENTO OPERACIONAL

1. TECNICAS E INSTRUMENTOS
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1.1. Técnica
En el estudio se aplicara la técnica de la encuesta, la que segun Audicar (2006) es
un mecanismo que permite recabar informacién general y punto de vista de un conjunto

de individuos.

1.2.  Instrumento
La presente investigacion recopilard datos mediante el cuestionario, del que
Hernandez, Ferndndez & Baptista (2014) afirman: “Es el conjunto de interrogantes

respecto de una o mas variables que se pretenden medir” (p. 217).

Se ejecutard el estudio mediante 3 escalas que fueron disefiadas y validadas
mediante la prueba de Alfa de Cronbach por la investigadora Betsabé Daruich en 2017.

Los mismo que son:

Escala de motivaciones de compra online (25items): evalia 7 motivaciones de
compra on-line. Estas evaluan mediante una escala de Likert de 7 puntos el grado de
acuerdo y desacuerdo con la siguiente premisa: Preferiria comprar por Internet en vez de

en una tienda fisica, ya que...”.

1.3.  Analisis de Fiabilidad

Se utiliz6 el Alfa de Cronbach para analizar las dimensiones del modelo de

estudio, como resultado se obtuvo que las 9 dimensiones evaluadas tienen un coeficiente

por encima del minimo aceptable (0,6). Donde el valor més alto es de 0,891 para la
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dimension “Comprar sin ser observado”, mientras que el menor fue de 0,717 para la

variable “Evitar la interaccion social”.

En la tabla N°2 se puede observar los coeficientes de Alfa de Cronbach obtenidos

para cada una de las dimensiones. En base a lo anteriormente mencionado, se concluye

que el instrumento utilizado para medir las dimensiones del presente estudio es preciso y

confiable.

Tabla 2

Valores de Confiabilidad Alfa de Cronbach de las dimensiones de la escala de Motivacion de

uso de comercio electronico de Daruich (2017)

Dimension /Tipo de
Motivacion

Indice de Confiabilidad-
alfa de Cronbach

Comprar sin ser observado

Evitar la interaccioén social

Variedad de productos e informacion

Sentimientos positivos inmediatos
Promociones y/o descuentos
Conveniencia de transaccion

Personalizacion del servicio

0.887

0.722

0.834

0.770

0.858

0.830

0.885

Fuente: Elaboracion propia.

La escala de compras compulsivas (6 items) donde se suma las respuestas para

cada caso evaluado para determinar el indice de compra compulsiva (escala de 7 puntos

— Likert, el cual mide la frecuencia de compra, donde 1 es Nunca y 7 es Siempre, valor

de Alfa de Cronbach: 0.84)
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La escala de compras impulsivas (5 items) donde se suma las respuestas para cada
caso evaluado para determinar el indice de compra compulsiva (escala de Likert de 7
puntos que mide el grado de acuerdo, donde 1 es Totalmente en desacuerdo y 7 es

Totalmente de acuerdo, valor de Alfa de Cronbach: 0.79)

2. METODO DE LA INVESTIGACION

2.1.  Disefo de la Investigacion

La investigacion tiene un disefio no experimental debido a que no hay
manipulacion de las variables del estudio, sino que se muestran su comportamiento
habitual. Esta investigacion tiene un enfoque transversal ya que los datos recopilados se

levantaran solo una vez.

3. CAMPO DE VERIFICACION

3.1.  Ambito de Localizacién

La presente investigacion se ejecutd en la provincia de Arequipa.

3.2.  Unidades de Estudio

Se consideran a los jovenes de entre 20 a 34 afios de la provincia de Arequipa

3.3.  Universo
Consta de los 378258 jovenes de entre 20 a 34 afios de la provincia de Arequipa,
cifra estimada por el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI) en su informe

Estado de la poblacion peruana 2021 publicado en Julio del corriente.
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Tabla 3
Distribucion de la frecuencia de los jovenes de entre 20 y 34 afios de la provincia de Arequipa

por género y grupos quinguenales

Género
Edades quinquenales Total
Hombre Mujer
30-34 56981 61624 118605
25-29 61801 64559 126360
20-24 65908 67385 133293
Total 184690 193568 378258

Fuente: Elaboracion propia

3.4. Muestra

Para la presente investigacion se establece que el tipo de muestreo es el
probabilistico, donde cada individuo de la poblacion tiene la misma probabilidad de ser
sujeto de estudio, eligiendo un nivel de confianza del 95% (Z2=1.96) y error estandar del
5%.

Se aplica para el calculo de tamafio de muestra la formula de Universos Finitos

Zz*p*q*N
e2x(N—-1)+Z%+pxq

n
Donde:
N= tamafio de la poblacién
Z=Nivel de confianza z estandar
n= tamario de la muestra
p= probabilidad de homogeneidad =50% g=probabilidad de heterogeneidad=50%

e= margen de error
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Tabla 4

Determinacion del valor de tamafo de muestra

N (tamafio de la poblacion) 378258
Z (nivel de confianza tabla de valores Z normal) 1.96
p (porcentaje de la pobl. Con el atributo deseado) 0.5
g (porcentaje de la pobl. Sin el atributo deseado) 0.5
e (error de estimacion max aceptado) 5%
n( tamafio de la muestra) 384

Fuente: Elaboracion propia

A partir del porcentaje que representa cada casilla donde se interceptan los valores
de grupos de edades quinquenales y género en relacién al tamafio del Universo, se calcula
porcentaje que, multiplicados por el tamafio de muestra, permiten obtener el muestreo
estratificado para conocer cuéntas personas deben encuestarse de cada subgrupo, el

resumen de lo dicho se aprecia en la tabla que sigue:

Tabla 5

Distribucion de participantes de la muestra de estudio

Género
Edades quinquenales Total
Hombre Mujer
30-34 58 62 120
25-29 63 66 129
20-24 67 68 135
Total 188 196 384

Fuente: Elaboracion propia.
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4. ESTRATEGIAS DE RECOLECCION DE LA INFORMACION

4.1.  Criterios y Procedimiento de Recoleccion de Datos

Para la recoleccion de la informacion se comenz6 determinando la poblacion
objeto de estudio y los instrumento de medicién a aplicar, siendo para el caso actual, las
escalas disefiadas y validadas por la investigadora Betsabé Daruich en 2017 mediante
analisis factorial y prueba de fiabilidad Alfa de Cronbach, las mismas que responden a
una revision bibliogréfica rigurosa a partir de la cual estableci6 las dimensiones de la
variable en estudio: Motivos que determinan la compra online, los mismos que se
aplicaron a la muestra de 384 individuos cuyas edades oscilan entre 20 a 34 afios, y que
residan en la provincia de Arequipa, siendo esta administracién via plataforma en linea
Survey Monkey, y cuya difusion se dio mediante redes sociales de ambito local (paginas
y grupos de Facebook de capacitacion, noticias, ayuda comunitaria y otras de ciudadanos
locales) a quienes se les solicité en caso de cumplir con los pardmetros e inclusion de la
muestra y, se sirvan llenar la misma (se informG sobre las caracteristicas de
confidencialidad, secreto estadistico y voluntariedad), asimismo el sondeo se completo
via correos electronicos de la investigadora con contactos personales a quienes se
segmentd en funcion de los criterios ya sefialados y previa aceptacion de estos.

Es preciso aclarar que esta forma de trabajo respondio a las limitaciones vigentes
en cuanto a sondeos presenciales por motivos de las restricciones de distanciamiento
social a causa de la Pandemia del Covid-19, al mismo tiempo que ofrecio en cuanto a

beneficios una respuesta inmediata y econémica para la investigacion.
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Y

4.2.  Procesamiento de la Informacion

Una vez recolectada la informacion mediante la plataforma en linea Survey
Monkey , se acopié la data en una hoja de célculo Excel y se importé la misma al
programa estadistico SPSS 25, donde se realizé la tabulacion, graficacion, analisis e
interpretacion de la informacidn (técnica de analisis descriptivo), es en este punto final
en que se contempld contrastar los resultados con la asesoria externa de expertos
tematicos del Marketing y la Comunicacion Social para que permitan una interpretacion

coherente de los hallazgos del estudio y den aportes para enriquecer el estudio.
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1. CARACTERIZACION DE LA MUESTRA

1.1. Género
Tabla 6

Frecuencia de género

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Femenino 213 55,5 55,5 55,5
Validos Masculino 171 445 445 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Reporte estadistico de la base de datos de la investigacion — SPSS

Elaboracidn: Propia.

Figura 5

Distribucidn de frecuencias del género

W Femenino
Emasculino

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: El 55.47% de los jovenes encuestados son del género femenino,

mientras el 44.53% de los encuestados son del género masculino.
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1.2. Rango de Edad
Tabla 7

Frecuencia de rango de edad

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
20-24 afios 100 26,0 26,0 26,0
. 25-29 afios 188 490 49,0 75,0
Validos
30-34 afios 96 25,0 25,0 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Reporte estadistico de la base de datos de la investigacién — SPSS
Elaboracién: Propia.

Figura 6

Distribucidn de frecuencias rango de edad
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Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: Se observa que el 48,96% de las personas encuestadas se

encuentran entre el rango de edades de 25 a 29 afios, seguido del 26,04% que tienen entre
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25-29 afos y finalmente con un 25% que tienen entre 30 a 34 afios. Se concluye que la

mayoria de los encuestados se encuentra entre los rangos de edad de 25 a 29 afios.

1.3. Estado Civil
Tabla 8

Frecuencia de estado civil

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Soltero 324 84,4 84,4 84,4
casado 48 12,5 12,5 96,9
Validos Divorciado 7 1,8 1,8 98,7
Viudo 5 13 13 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Reporte estadistico de la base de datos de la investigacién — SPSS

Elaboracién: Propia.

Figura 7

Distribucidn de frecuencias de estado civil
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Fuente: Elaboracion propia
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Interpretacion: Se observa que el 84,38% de las personas encuestadas son
solteros, seguido de un 12,50% que son casados y con un 1.82% y 1.30% son divorciados

y viudos respectivamente.

1.4. Grado de Escolaridad
Tabla 9

Frecuencia de grado de escolaridad

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado

Secundaria_Completa 20 5,2 5,2 5,2
Tecnica_Completa 27 7,0 7,0 12,2
. Universitaria_Incompleta 92 24,0 24,0 36,2
Validos . o
Universitaria_Completa 191 497 497 85,9
Estudios_Postgrado 54 14,1 14,1 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Reporte estadistico de la base de datos de la investigacion — SPSS
Elaboracidn: Propia.

Figura 8

Distribucién de frecuencias de grado de escolaridad
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Fuente: Elaboracion propia
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Interpretacion: Se observa que el 49,74% de las personas encuestadas tienen un
grado de escolaridad de universitaria completa, mientras un 23.96% tienen universitaria
incompleta, 14.06% cuentan con estudios de postgrado, un 7.03% tienen una carrera

técnica completa y 5.21% terminaron la secundaria.

1.5. Ocupacion

Tabla 10

Frecuencia de ocupacion

Ocupacion
i . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje L
valido acumulado
Abogado (a) 16 4,17 4,17 4,17
Administrador (a) 37 9,64 9,64 13,80
Empleado 27 7,03 7,03 20,83
. Estudiante 105 27,34 27,34 48,18
Validos )
Ingeniero (a) 36 9,38 9,38 57,55
Odontologo (a) 17 4,43 4,43 61,98
Otros 146 38,02 38,02 100,00
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Reporte estadistico de la base de datos de la investigacion — SPSS

Elaboracidn: Propia.

Figura 9

Distribucion de frecuencias de ocupacion
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Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: Se observa que el 27.34% de las personas encuestadas son
estudiantes, el 9.64% son administradores, mientras el resto esti dividido en menor

porcentaje entre distintas ocupaciones.

2. RESULTADOS ESCALA COMPULSIVA
Por favor marque con una (X) lo que mejor refleje su opinion acerca de las

siguientes afirmaciones:

A. Compro cosas que no necesito
Tabla 11

Frecuencia item - compro cosas que no necesito
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ITEM_C1

. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje

valido acumulado

Nunca 42 10,94 10,94 10,94
Casi Nunca 71 18,49 18,49 29,43
Rara Vez 91 23,70 23,70 53,13

Validos Pocas Veces 92 23,96 23,96 77,08
Frecuentemente 71 18,49 18,49 95,57
Muy Frecuentemente 14 3,65 3,65 99,22
Siempre 3 78 78 100,00
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Reporte estadistico de la base de datos de la investigacién — SPSS

Elaboracidn: Propia.

Figura 10

Distribucidn de frecuencias - compro cosas que no necesito
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Fuente: Elaboracion propia

El 47.66% de los encuestados indicd que pocas veces 0 rara vez compra cosas que
no necesita. El 18.49% precisé que casi nunca lo hace, mientras que el 10.94% nunca.
Por otro lado, el 18.49% lo hace frecuentemente, 3.6% muy frecuentemente y 0.78%

siempre.
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B. Compro cosas que no habia planeado comprar

Tabla 12

Frecuencia item — compro cosas que no habia planeado comprar

ITEM C2
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje -
valido acumulado
Nunca 34 8,85 8,85 8,85
Casi Nunca 64 16,67 16,67 25,52
Rara Vez 100 26,04 26,04 51,56
. Pocas Veces 87 22,66 22,66 74,22
Validos
Frecuentemente 78 20,31 20,31 94,53
Muy Frecuentemente 19 4,95 4,95 99,48
Siempre 2 52 52 100,00
Total 384 100,0 100,0
Fuente: Reporte estadistico de la base de datos de la investigacion — SPSS
Elaboracién: Propia
Figura 11
Distribucion de frecuencias — compro cosas que no habia planeado comprar
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Fuente: Elaboracion propia
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El 26.04% de los encuestados indicd que rara vez compro cosas que no planea
comprar, el 22.66% pocas veces, el 16,67% casi nunca y el 8.85% nunca. Mientras que
el 20.31% preciso que lo hace frecuentemente, el 4.95% muy frecuentemente y el 0.52%

siempre.

Indique su grado de acuerdo o desacuerdo con las siguientes afirmaciones

C. Mantengo guardados muchos articulos sin abrir o usar luego de

comprarlos

Tabla 13

Frecuencia item — mantengo guardados muchos articulos sin abrir o usar luego de comprarlos

ITEM C3
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 56 14,58 14,58 14,58
En desacuerdo 109 28,39 28,39 42,97
Algo en desacuerdo 46 11,98 11,98 54,95
. Neutral 24 6,25 6,25 61,20
Validos
Algo de acuerdo 90 23,44 23,44 84,64
De acuerdo 55 14,32 14,32 98,96
Totalmente de acuerdo 4 1,04 1,04 100,00
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Reporte estadistico de la base de datos de la investigacion — SPSS

Elaboracién: Propia.
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Figura 12

Distribucidn de frecuencias — mantengo guardados muchos articulos sin abrir o usar luego de

comprarlos
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Fuente: Elaboracion propia

El 28.39% de encuestados esta en desacuerdo con la afirmacion: “Mantengo
guardados muchos articulos sin abrir o usar luego de comprarlos”, el 14.58% se mostrd
totalmente en desacuerdo y el 11.98% algo en desacuerdo. Mientras que el 23.44% indicé
estar algo de acuerdo, el 14.32% de acuerdo y solo el 1.04% totalmente de acuerdo. El

6.25% se clasificO como neutral.

D. Los demas me consideran un adicto(a) a las compras

Tabla 14

Frecuencia item — los demés me consideran un adicto(a) a las compras
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ITEM C4
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje L

valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 66 17,19 17,19 17,19
En desacuerdo 139 36,20 36,20 53,39
Algo en desacuerdo 45 11,72 11,72 65,10
. Neutral 34 8,85 8,85 73,96

Validos
Algo de acuerdo 62 16,15 16,15 90,10
De acuerdo 33 8,59 8,59 98,70
Totalmente de acuerdo 5 1,30 1,30 100,00
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Reporte estadistico de la base de datos de la investigacién — SPSS
Elaboracidn: Propia.

Figura 13

Distribucidn de frecuencias — los demas me consideran un adicto(a) a las compras
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Fuente: Elaboracion propia

El 36.20% de los encuestados esta en desacuerdo con la afirmacion: “Los demas
me consideran un adicto(a) a las compras”, el 17.19% se mostro totalmente en desacuerdo

y el 11.72% algo en desacuerdo. Por otro lado, el 16.15% indico estar algo de acuerdo
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con la afirmacién, el 8.59% de acuerdo y el 1.30% totalmente de acuerdo. El 8.85% se

ubic6 como neutral.

E. Gran parte de mi vida se centra en comprar cosas

Tabla 15

Frecuencia item — gran parte de mi vida se centra en comprar cosas

ITEM C5
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 66 17,19 17,19 17,19
En desacuerdo 141 36,72 36,72 53,91
Algo en desacuerdo 51 13,28 13,28 67,19
. Neutral 22 5,73 5,73 72,92
Validos
Algo de acuerdo 66 17,19 17,19 90,10
De acuerdo 36 9,38 9,38 99,48
Totalmente de acuerdo 2 52 52 100,00
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Reporte estadistico de la base de datos de la investigacion — SPSS

Elaboracion: Propia.
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Figura 14

Distribucion de frecuencias — gran parte de mi vida se centra en comprar cosas
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Fuente: Elaboracion propia

El 36.72% de los encuestados se mostro en desacuerdo con la afirmacion: “Gran
parte de mi vida se centra en comprar cosas”, el 17.19% totalmente en desacuerdo, el
13.28% en desacuerdo. En tanto, otro 17.19% indico estar algo de acuerdo con la
afirmacion, un 9.38% de acuerdo y un 0.52% totalmente de acuerdo. El 5.73% preciso

ser neutral.

F. Me considero un comprador compulsivo

Tabla 16

Frecuencia item — me considero un comprador compulsivo

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

REPOSITORIO DE

QEI=B - CATOLICA
TESIS UCSM = DE SANTA MARIA
ITEM C6
) . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje L

valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 72 18,75 18,75 18,75
En desacuerdo 133 34,64 34,64 53,39
Algo en desacuerdo 59 15,36 15,36 68,75
. Neutral 32 8,33 8,33 77,08

Validos
Algo de acuerdo 56 14,58 14,58 91,67
De acuerdo 29 7,55 7,55 99,22
Totalmente de acuerdo 3 ,78 78 100,00
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Reporte estadistico de la base de datos de la investigacién — SPSS

Elaboracidn: Propia.

Figura 15

Distribucidn de frecuencias — me considero un comprador compulsivo

|34,64%|

1257

100
=
]
c
2 75
Q |
@ 18,75%
[T

15,36%
1 4,58%'
50
5,33%
25 l—l I?,SS%
0,75%
0 T T T T T T T
Totalmente en  En desacuerdo Algo en Neutral Algo de acuerdo  De acuerde  Totalmente de
desacuerdo desacuerdo acuerdo
ITEM_C6

Fuente: Elaboracion propia

El 34.64% de los encuestados indicé estar en desacuerdo con la afirmacion: “Me
considero un comprador compulsivo”, el 18.75% totalmente en desacuerdo y el 15.36%
algo en desacuerdo. Por otro lado, el 14.58% indicé estar algo de acuerdo, el 7.55% de

acuerdo y el 0.78% totalmente de acuerdo. Un 8.33% consider una posicion neutral.
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3. RESULTADOS ESCALA IMPULSIVA

A. Compro articulos en internet como un capricho
Tabla 17

Frecuencia item - compro articulos en internet como un capricho

ITEM 11
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 70 18,23 18,23 18,23
En desacuerdo 136 35,42 35,42 53,65
Algo en desacuerdo 47 12,24 12,24 65,89
. Neutral 28 7,29 7,29 73,18
Validos
Algo de acuerdo 65 16,93 16,93 90,10
De acuerdo 37 9,64 9,64 99,74
Totalmente de acuerdo 1 .26 26 100,00
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Reporte estadistico de la base de datos de la investigacion — SPSS

Elaboracién: Propia.

Figura 16

Distribucion de frecuencias — compro articulos en internet como un capricho
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Fuente: Elaboracion propia

El 35.42% indicé estar en desacuerdo con la afirmacion: “Compro articulos en
internet como un capricho”, ¢l 18.23% preciso estar totalmente en desacuerdo y el 12.24%
algo en desacuerdo. Por otro lado, un 16.93% indico estar algo de acuerdo, 9.64% de
acuerdo y un solo encuestado se mostro totalmente de acuerdo. El 7.29% se ubic6 como

neutral.

B. Durante las compras online compro productos sin pensarlo mucho

Tabla 18

Frecuencias item - durante las compras online compro productos sin pensarlo mucho

ITEM 12
) . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 60 15,63 15,63 15,63
En desacuerdo 120 31,25 31,25 46,88
Algo en desacuerdo 53 13,80 13,80 60,68
. Neutral 30 7,81 7,81 68,49
Validos
Algo de acuerdo 71 18,49 18,49 86,98
De acuerdo 49 12,76 12,76 99,74
Totalmente de acuerdo 1 ,26 ,26 100,00
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Reporte estadistico de la base de datos de la investigacion — SPSS

Elaboracién: Propia.
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Figura 17

Distribucion de frecuencias - durante las compras online compro productos sin pensarlo mucho
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Fuente: Elaboracion propia

El 31.25% de los encuestados se mostro en desacuerdo con la afirmacion:
“Durante las compras online compro productos sin pensarlo mucho”, el 15.63% indicd
estar totalmente en desacuerdo y el 13.80% algo en desacuerdo. Mientras que el 18.49%
dijo estar algo de acuerdo, 12.76% de acuerdo y un solo encuestado totalmente de

acuerdo.

C. Tiendo a comprar articulos que no tenia la intencién de adquirir

durante la compra

Tabla 19
Frecuencias item - tiendo a comprar articulos que no tenia la intencién de adquirir durante la

compra
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ITEM I3
) . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje L

valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 44 11,46 11,46 11,46
En desacuerdo 121 31,51 31,51 42 97
Algo en desacuerdo 55 14,32 14,32 57,29
. Neutral 33 8,59 8,59 65,89

Validos
Algo de acuerdo 76 19,79 19,79 85,68
De acuerdo 53 13,80 13,80 99,48
Totalmente de acuerdo 2 52 52 100,00
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Reporte estadistico de la base de datos de la investigacién — SPSS

Elaboracidn: Propia.

Figura 18
Distribucidn de frecuencias - tiendo a comprar articulos que no tenia la intencion de adquirir

durante la compra
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Fuente: Elaboracion propia
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El 31.51% de los encuestados precisO estar en desacuerdo con la afirmacion:
“Tiendo a comprar articulos que no tenia la intencion de adquirir durante la compra”, un
14.32% indicd estar algo en desacuerdo y 11.46% totalmente en desacuerdo. En tanto, el
19.79% asegurd estar de acuerdo, otro 13.80% de acuerdo y un 0.52% totalmente de

acuerdo.

D. Tiendo a pensar en la compra luego de haberla efectuado

Tabla 20

Frecuencias item - tiendo a pensar en la compra luego de haberla efectuado

ITEM 14
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 37 9,64 9,64 9,64

En desacuerdo 86 22,40 22,40 32,03

Algo en desacuerdo 45 11,72 11,72 43,75

. Neutral 34 8,85 8,85 52,60

Validos

Algo de acuerdo 93 24,22 24,22 76,82

De acuerdo 83 21,61 21,61 98,44

Totalmente de acuerdo 6 1,56 1,56 100,00

Total 384 100,0 100,0

Fuente: Reporte estadistico de la base de datos de la investigacion — SPSS

Elaboracién: Propia.
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Figura 19

Distribucion de frecuencias - tiendo a pensar en la compra luego de haberla efectuado
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Fuente: Elaboracion propia

El 24.22% de los encuestados indic6 estar algo de acuerdo con la afirmacion
“Tiendo a pensar en la compra luego de haberla efectuado”, el 21.61% preciso estar de
acuerdo y solo el 1.56% totalmente de acuerdo. En tanto otro 22.40% se mostrd en
desacuerdo, 11.72% algo en desacuerdo y 9.64% totalmente en desacuerdo. El 8.85%

indicé ser neutral.

E. Cuando encuentro algo en internet que me gusta, me lo compro

inmediatamente
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Tabla 21
Frecuencias item - cuando encuentro algo en internet que me gusta, me lo compro

inmediatamente

ITEM 15
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 42 10,94 10,94 10,94
En desacuerdo 98 25,52 25,52 36,46
Algo en desacuerdo 45 11,72 11,72 48,18
. Neutral 59 15,36 15,36 63,54
Validos
Algo de acuerdo 74 19,27 19,27 82,81
De acuerdo 65 16,93 16,93 99,74
Totalmente de acuerdo 1 ,26 .26 100,00
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Reporte estadistico de la base de datos de la investigacién — SPSS

Elaboracién: Propia.

Figura 20
Distribucion de frecuencias cuando encuentro algo en internet que me gusta, me lo compro

inmediatamente
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Fuente: Elaboracion propia

Un 25.52% de los encuestados se mostré en desacuerdo con la afirmacion:
“Cuando encuentro algo en internet que me gusta, me lo compro inmediatamente”, un
11.72% algo en desacuerdo y 10.94% totalmente en desacuerdo. Por otro lado, un 19.27%
indico estar algo de acuerdo con la afirmacion, 16.93% de acuerdo y solo un encuestado

preciso estar totalmente de acuerdo. EI 15.36% se mostro neutral.
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4. RESULTADOS ESCALA DE MOTIVACION DE COMPRA ONLINE

Indique su grado de acuerdo o desacuerdo con las siguientes afirmaciones:

“Preferiria comprar por internet en vez de en la tienda fisica, ya que ...”

A. Nadie puede verme comprando

Tabla 22

Frecuencias item — Nadie puede verme comprando

ITEM M1
i . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 54 14,06 14,06 14,06
En desacuerdo 133 34,64 34,64 48,70
Algo en desacuerdo 63 16,41 16,41 65,10
Neutral 43 11,20 11,20 76,30
Validos
Algo de acuerdo 42 10,94 10,94 87,24
De acuerdo 44 11,46 11,46 98,70
Totalmente de acuerdo 5 1,30 1,30 100,00
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Reporte estadistico de la base de datos de la investigacion — SPSS

Elaboracion: Propia.

Figura 21

Distribucién de frecuencias — Nadie puede verme comprando
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Fuente: Elaboracion propia

El 34.64% de los encuestados se mostr6 en desacuerdo con la afirmacion:
“Preferiria comprar por internet en vez de en la tienda fisica, ya que nadie puede verme
comprando”, el 16.41% algo en desacuerdo y el 14.06% totalmente en desacuerdo. En
tanto el 11.46% se mostré de acuerdo con la afirmacion, el 10.94% algo de acuerdo y solo

un 1.30% totalmente de acuerdo. Otro 11.20% se mostro neutral.

B. Nadie puede ver cuanto gasto
Tabla 23

Frecuencias item — Nadie puede ver cuanto gasto

ITEM_ M2
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje -
valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 44 11,46 11,46 11,46
. En desacuerdo 131 34,11 34,11 45,57
Validos
Algo en desacuerdo 57 14,84 14,84 60,42
Neutral 44 11,46 11,46 71,88
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Algo de acuerdo 48 12,50 12,50 84,38
De acuerdo 55 14,32 14,32 98,70
Totalmente de acuerdo 5 1,30 1,30 100,00
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Reporte estadistico de la base de datos de la investigacion — SPSS

Elaboracién: Propia.

Figura 22

Distribucidn de frecuencias — Nadie puede ver cuanto gasto
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Fuente: Elaboracion propia

El 34.11% de los encuestado se mostr6 en desacuerdo con la afirmacion:
“Preferiria comprar por internet en vez de en la tienda fisica, ya que nadie puede ver
cuanto gasto”, el 12.50% algo en desacuerdo y el 11.46% totalmente de desacuerdo. Por
otro lado, el 14.32% indico estar de acuerdo, un 12.50% algo de acuerdo y solo un 1.30%

totalmente de acuerdo. Un 11.46% respondié neutral.
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C. Nadie puede ver lo que compro
Tabla 24

Frecuencias item — Nadie puede ver lo que compro

ITEM_M3
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 47 12,24 12,24 12,24
En desacuerdo 127 33,07 33,07 45,31
Algo en desacuerdo 61 15,89 15,89 61,20
. Neutral 40 10,42 10,42 71,61
Vélidos
Algo de acuerdo 51 13,28 13,28 84,90
De acuerdo 53 13,80 13,80 98,70
Totalmente de acuerdo 5 1,30 1,30 100,00
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Reporte estadistico de la base de datos de la investigacion — SPSS
Elaboracién: Propia.

Figura 23

Distribucion de frecuencias — Nadie puede ver lo que compro
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Fuente: Elaboracion propia
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El 33.07% de los encuestados indicO estar en desacuerdo con la afirmacion:
“Preferiria comprar por internet en vez de en la tienda fisica, ya que nadie puede ver lo
que compro”’, el 15.89% algo en desacuerdo, 12.24% totalmente en desacuerdo. En tanto
un 13.28% indico estar algo de acuerdo, otro 13.80% de acuerdo y 1.30% totalmente de

acuerdo. Hubo un 10.42% que indico estar neutral.

D. Es mas facil realizar compras si que me estén observando familiares

Tabla 25

Frecuencias item — Es mas facil realizar compras si que me estén observando familiares

ITEM M4
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .

valido acumulado

Totalmente en desacuerdo 37 9,64 9,64 9,64

En desacuerdo 136 35,42 35,42 45,05

Algo en desacuerdo 58 15,10 15,10 60,16

. Neutral 33 8,59 8,59 68,75

Validos

Algo de acuerdo 57 14,84 14,84 83,59

De acuerdo 58 15,10 15,10 98,70

Totalmente de acuerdo 5 1,30 1,30 100,00

Total 384 100,0 100,0

Fuente: Reporte estadistico de la base de datos de la investigacion — SPSS

Elaboracidn: Propia.
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Figura 24

Distribucion de frecuencias — Es mas facil realizar compras si que me estén observando

familiares
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Fuente: Elaboracion propia

Un 35.42% de encuestados indicd estar en desacuerdo con la afirmacion
“Preferiria comprar por internet en vez de en la tienda fisica, ya que es mas facil realizar
las compras sin que me estén observando familiares o amigos”, 15.10% algo en
desacuerdo y 9.64% totalmente en desacuerdo. Mientras que un 15.10% indico estar de
acuerdo, otro 14.84% indicd estar algo de acuerdo y 1.30% totalmente de acuerdo. El

8.59% precisé estar neutral.
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E. Evito a los vendedores de las tiendas
Tabla 26

Frecuencias item — Evito a los vendedores de las tiendas

ITEM M5
) . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje L
valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 28 7,29 7,29 7,29

En desacuerdo 115 29,95 29,95 37,24

Algo en desacuerdo 61 15,89 15,89 53,13

. Neutral 41 10,68 10,68 63,80

Validos

Algo de acuerdo 65 16,93 16,93 80,73

De acuerdo 65 16,93 16,93 97,66

Totalmente de acuerdo 9 2,34 2,34 100,00

Total 384 100,0 100,0

Fuente: Reporte estadistico de la base de datos de la investigacion — SPSS
Elaboracidn: Propia.

Figura 25

Distribucion de frecuencias — Evito a los vendedores de las tiendas
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Fuente: Elaboracion propia
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El 29.95% de los encuestados indicd que esta en desacuerdo con la afirmacion:
“Preferiria comprar por internet en vez de en la tienda fisica, ya que evito a los vendedores
de las tiendas”, el 15.89% indicO estar algo en desacuerdo y el 7.29% totalmente en
desacuerdo. Por otro lado, un 16.93% se mostro algo de acuerdo y de acuerdo y 2.34%

totalmente de acuerdo. Un 10.68% indic6 estar neutral.

F. Evito a los demas compradores
Tabla 27

Frecuencias item — Evito a los demés compradores

ITEM_M6
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 24 6,25 6,25 6,25

En desacuerdo 109 28,39 28,39 34,64

Algo en desacuerdo 56 14,58 14,58 49,22

. Neutral 36 9,38 9,38 58,59

Validos

Algo de acuerdo 75 19,53 19,53 78,13

De acuerdo 69 17,97 17,97 96,09

Totalmente de acuerdo 15 3,91 3,91 100,00

Total 384 100,0 100,0

Fuente: Reporte estadistico de la base de datos de la investigacion — SPSS

Elaboracion: Propia.
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Figura 26

Distribucidn de frecuencias — Evito a los demas compradores
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Fuente: Elaboracion propia

El 28.39% de los encuestados indico estar en desacuerdo con la afirmacion
“Preferiria comprar por internet en vez de en la tienda fisica, ya que evito a los demas
compradores”, un 14.58% algo en desacuerdo y un 6.25% totalmente en desacuerdo. En
tanto, 19.53% indicd estar algo de acuerdo, 17.97% de acuerdo y 3.91% totalmente de

acuerdo. El 9.38% se mostro neutral.

G. No me gusta comprar en un lugar donde me reconozcan
Tabla 28

Frecuencias item — No me gusta comprar en un lugar donde me reconozcan

ITEM M7
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje -
valido acumulado
Validos Totalmente en desacuerdo 58 15,10 15,10 15,10
En desacuerdo 124 32,29 32,29 47,40
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Algo en desacuerdo 61 15,89 15,89 63,28
Neutral 43 11,20 11,20 74,48
Algo de acuerdo 50 13,02 13,02 87,50
De acuerdo 46 11,98 11,98 99,48
Totalmente de acuerdo 2 52 52 100,00
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Reporte estadistico de la base de datos de la investigacion — SPSS

Elaboracién: Propia.

Figura 27

Distribucidn de frecuencias — No me gusta comprar en un lugar donde me reconozcan
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Fuente: Elaboracion propia

El 32.29% de los encuestados indicO estar en desacuerdo con la afirmacion:
“Preferiria comprar por internet en vez de en la tienda fisica, ya que no me gusta comprar
en un lugar donde me reconozcan”, 15.89% indicé esta algo en desacuerdo y 15.10%
totalmente en desacuerdo. Por otro lado, el 13.02% preciso estar algo de acuerdo, 11.98%

de acuerdo y solo un 0.52% totalmente de acuerdo. EI 11.20% se mostré neutral.
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H. Existe una mayor variedad de productos

Tabla 29

Frecuencias item — Existe una mayor variedad de productos

ITEM M8
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje -
valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 10 2,60 2,60 2,60

En desacuerdo 45 11,72 11,72 14,32

Algo en desacuerdo 30 7,81 7,81 22,14

. Neutral 46 11,98 11,98 34,11

Validos

Algo de acuerdo 123 32,03 32,03 66,15

De acuerdo 116 30,21 30,21 96,35

Totalmente de acuerdo 14 3,65 3,65 100,00

Total 384 100,0 100,0

Fuente: Reporte estadistico de la base de datos de la investigacion — SPSS

Elaboracién: Propia.

Figura 28

Distribucion de frecuencias — Existe una mayor variedad de productos
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Fuente: Elaboracion propia
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El 62.24% de los encuestados indico estar algo de acuerdo (32.03%) o de acuerdo
(30.21%) con la afirmacion: “Preferiria comprar por internet en vez de en la tienda fisica,
ya que existe una mayor variedad de productos”, el 3.65% totalmente de acuerdo. En

tanto el 11.72% indicd estar en desacuerdo, 7.81% algo en desacuerdo y 2.60% totalmente

en desacuerdo. Un 11.98 % se mostro neutral.

I. Hay més opciones de donde comprar

Tabla 30

Frecuencias item — Hay mas opciones de donde comprar

ITEM M9
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 7 1,82 1,82 1,82
En desacuerdo 37 9,64 9,64 11,46
Algo en desacuerdo 24 6,25 6,25 17,71
. Neutral 49 12,76 12,76 30,47
Validos
Algo de acuerdo 126 32,81 32,81 63,28
De acuerdo 124 32,29 32,29 95,57
Totalmente de acuerdo 17 4,43 4,43 100,00
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Reporte estadistico de la base de datos de la investigacion — SPSS

Elaboracidn: Propia.
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Figura 29

Distribucion de frecuencias — Hay méas opciones de donde comprar
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Fuente: Elaboracion propia

El 65.10% de los encuestados indico estar algo de acuerdo (32.81%) o de acuerdo
(32.29%) con la afirmacion: “Preferiria comprar por internet en vez de en la tienda fisica,
ya que hay mas opciones donde comprar”, un 4.43% totalmente de acuerdo. Mientras
que un 9.64% indicd estar en desacuerdo, 6.25% algo en desacuerdo y 1.82% totalmente

en desacuerdo. El 12.76% se mostré neutral.

J. Es mas facil encontrar lo que busco

Tabla 31

Frecuencias item — Es mas facil encontrar lo que busco
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ITEM M10
) . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje L
valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 8 2,08 2,08 2,08
En desacuerdo 46 11,98 11,98 14,06
Algo en desacuerdo 25 6,51 6,51 20,57
. Neutral 34 8,85 8,85 29,43
Validos
Algo de acuerdo 127 33,07 33,07 62,50
De acuerdo 123 32,03 32,03 94,53
Totalmente de acuerdo 21 5,47 5,47 100,00
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Reporte estadistico de la base de datos de la investigacion — SPSS

Elaboracién: Propia.

Figura 30

Distribucidn de frecuencias — Es mas facil encontrar lo que busco
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Fuente: Elaboracion propia

Un 65.1% de los encuestados se mostro algo de acuerdo (33.07%) o de acuerdo

(32.03%) con la afirmacion: “Preferiria comprar por internet en vez de en la tienda fisica,
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ya que es mas facil encontrar lo que busco”, un 5.47% totalmente de acuerdo. Por otro
lado, el 11.98% indico estar en desacuerdo, 6.51% algo en desacuerdo y 2.08% totalmente

en desacuerdo. El 8.85% preciso ser neutral.

K. Puedo ver muchos productos en poco tiempo
Tabla 32

Frecuencias item — Puedo ver muchos productos en poco tiempo

ITEM M11
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 8 2,08 2,08 2,08

En desacuerdo 37 9,64 9,64 11,72

Algo en desacuerdo 20 5,21 5,21 16,93

. Neutral 32 8,33 8,33 25,26

Validos

Algo de acuerdo 128 33,33 33,33 58,59

De acuerdo 128 33,33 33,33 91,93

Totalmente de acuerdo 31 8,07 8,07 100,00

Total 384 100,0 100,0

Fuente: Reporte estadistico de la base de datos de la investigacion — SPSS

Elaboracidn: Propia.
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Figura 31

Distribucidn de frecuencias — Puedo ver muchos productos en poco tiempo
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Fuente: Elaboracion propia

El 66.66% de los encuestados indico estar algo de acuerdo (33.33%) o de acuerdo
(33.33%) con la afirmacion: “Preferiria comprar por internet en vez de en la tienda fisica,
ya que puedo ver muchos productos en poco tiempo”, un 8.07% totalmente de acuerdo.
En tanto solo un 9.64% se mostré en desacuerdo, 5.21% algo en desacuerdo y 2.08%

totalmente en desacuerdo.
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L. Puedo obtener informacion de las altimas tendencias en poco tiempo

Tabla 33

Frecuencias item — Puedo obtener informacion de las ultimas tendencias en poco tiempo

ITEM M12
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje -
valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 7 1,82 1,82 1,82

En desacuerdo 39 10,16 10,16 11,98

Algo en desacuerdo 18 4,69 4,69 16,67

. Neutral 47 12,24 12,24 28,91

Validos

Algo de acuerdo 123 32,03 32,03 60,94

De acuerdo 131 34,11 34,11 95,05

Totalmente de acuerdo 19 4,95 4,95 100,00

Total 384 100,0 100,0

Fuente: Reporte estadistico de la base de datos de la investigacion — SPSS

Elaboracién: Propia.

Figura 32

Distribucion de frecuencias — Puedo obtener informacion de las Ultimas tendencias en poco

tiempo
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Fuente: Elaboracion propia

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD
REPOSITORIO DE k-~ CATOLICA

TESIS UCSM DE SANTA MARIA

Un 66.14% preciso estar algo de acuerdo (32.03%) o de acuerdo (34.11%) con la
afirmacion: “Preferiria comprar por internet en vez de en la tienda fisica, ya que puedo
obtener informacion de las ultimas tendencias en poco tiempo”, un 4.95% totalmente de
acuerdo. En tanto, un 10.16% indico estar en desacuerdo, 4.69% algo en desacuerdo y

solo 1.82% totalmente en desacuerdo. El 12.24% se mostro neutral.

M. Comprar por internet es més divertido

Tabla 34

Frecuencias item — Comprar por internet es mas divertido

ITEM M13
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 12 3,13 3,13 3,13

En desacuerdo 49 12,76 12,76 15,89

Algo en desacuerdo 31 8,07 8,07 23,96

. Neutral 97 25,26 25,26 49,22

Validos

Algo de acuerdo 99 25,78 25,78 75,00

De acuerdo 86 22,40 22,40 97,40

Totalmente de acuerdo 10 2,60 2,60 100,00

Total 384 100,0 100,0

Fuente: Reporte estadistico de la base de datos de la investigacion — SPSS

Elaboracidn: Propia.

Figura 33

Distribucidn de frecuencias — Comprar por internet es mas divertido
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Fuente: Elaboracion propia

El 25.26% de encuestados se mostro neutral respecto a la afirmacion: “Preferiria
comprar por internet en vez de en la tienda fisica, ya que comprar por internet es mas
divertido”, el 25.78% indico estar algo de acuerdo, el 22.40% de acuerdo y 2.60%
totalmente de acuerdo. Por otro lado, un 12.76% indico estar en desacuerdo, 8.07% algo

en desacuerdo y otro 3.13% totalmente en desacuerdo.

N. Puedo satisfacer mi necesidad de comprar mas rapido

Tabla 35

Frecuencias item — Puedo satisfacer mi necesidad de comprar mas rapido

ITEM M14
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 16 4,17 4,17 4,17
En desacuerdo 45 11,72 11,72 15,89
Validos Algo en desacuerdo 30 7,81 7,81 23,70
Neutral 57 14,84 14,84 38,54
Algo de acuerdo 109 28,39 28,39 66,93
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De acuerdo 112 29,17 29,17 96,09
Totalmente de acuerdo 15 3,91 3,91 100,00
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Reporte estadistico de la base de datos de la investigacion — SPSS

Elaboracién: Propia.

Figura 34

Distribucidn de frecuencias — Puedo satisfacer mi necesidad de comprar més rapido
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Fuente: Elaboracion propia

El 57.56% de los encuestados preciso estar algo de acuerdo (28.39%) o de acuerdo
(29.17%) con la afirmacion: “Preferiria comprar por internet en vez de en la tienda fisica,
ya que puedo satisfacer mi necesidad de comprar mas rdapido”, el 3.91% totalmente de
acuerdo. En tanto, 11.72% indico estar en desacuerdo, 7.81% algo en desacuerdo y otro

4.17% totalmente en desacuerdo. El 14.84% se mostré neutral.
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O. Es mas placentero por su sencillez y rapidez

Tabla 36

Frecuencias item — Es mas placentero por su sencillez y rapidez

ITEM M15
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje -
valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 14 3,65 3,65 3,65

En desacuerdo 40 10,42 10,42 14,06

Algo en desacuerdo 32 8,33 8,33 22,40

. Neutral 62 16,15 16,15 38,54

Validos

Algo de acuerdo 112 29,17 29,17 67,71

De acuerdo 111 28,91 28,91 96,61

Totalmente de acuerdo 13 3,39 3,39 100,00

Total 384 100,0 100,0

Fuente: Reporte estadistico de la base de datos de la investigacion — SPSS

Elaboracién: Propia.

Figura 35

Distribucion de frecuencias — Es mas placentero por su sencillez y rapidez
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Fuente: Elaboracion propia
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El 58.08% de encuestados indicé estar algo de acuerdo (29.17%) o de acuerdo
(28.91%) con la afirmacion “Preferiria comprar por internet en vez de en la tienda fisica,
ya que es mds placentero por su sencillez y rapidez”’, 3.39% totalmente de acuerdo. Por
otro lado, 10.42% en desacuerdo, 8.33% algo en desacuerdo y 3.65% totalmente en

desacuerdo. El 16.15% se mostro neutral.

P. Puedo comprar facilmente para disminuir mi mal humor

Tabla 37

Frecuencias item — Puedo comprar facilmente para disminuir mi mal humor

ITEM M16
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 28 7,29 7,29 7,29

En desacuerdo 74 19,27 19,27 26,56

Algo en desacuerdo 43 11,20 11,20 37,76

. Neutral 74 19,27 19,27 57,03

Validos

Algo de acuerdo 78 20,31 20,31 77,34

De acuerdo 85 22,14 22,14 99,48

Totalmente de acuerdo 2 52 52 100,00

Total 384 100,0 100,0

Fuente: Reporte estadistico de la base de datos de la investigacion — SPSS

Elaboracidn: Propia.

Figura 36

Distribucién de frecuencias — Puedo comprar facilmente para disminuir mi mal humor
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Fuente: Elaboracion propia

El 22.14% de los encuestados se mostrd de acuerdo con la afirmacion: “Preferiria
comprar por internet en vez de en la tienda fisica, ya que puedo comprar facilmente para
disminuir mi mal humor”, el 20.31% algo de acuerdo y solo un 0.52% totalmente de
acuerdo. En tanto, un 19.27% indico estar en desacuerdo, 11.20% algo en desacuerdo y

un 7.29% totalmente en desacuerdo. El 19.27% se mostrd neutral.

Q. Puedo encontrar mejores precios del mismo producto a través de

internet, que en las tiendas

Tabla 38
Frecuencias item — Puedo encontrar mejores precios del mismo producto a través de internet,

que en las tiendas
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ITEM M17
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje L
valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 8 2,08 2,08 2,08
En desacuerdo 17 4,43 4,43 6,51
Algo en desacuerdo 14 3,65 3,65 10,16
. Neutral 46 11,98 11,98 22,14
Validos
Algo de acuerdo 123 32,03 32,03 54,17
De acuerdo 154 40,10 40,10 94,27
Totalmente de acuerdo 22 573 573 100,00
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Reporte estadistico de la base de datos de la investigacién — SPSS

Elaboracidn: Propia.

Figura 37

Distribucidn de frecuencias — Puedo encontrar mejores precios del mismo producto a través de

internet, que en las tiendas
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Fuente: Elaboracion propia

El 72% de los encuestados indicé estar algo de acuerdo (32.03%) o de acuerdo
(40.10%) con la afirmacion: “Preferiria comprar por internet en vez de en la tienda fisica,

ya que puedo encontrar mejores precios del mismo producto a través de internet, que en
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las tiendas”’, un 5.73% totalmente de acuerdo. Por otro lado, solo un 4.43% preciso esta

en desacuerdo, otro 3.65% algo en desacuerdo y 2.08% totalmente en desacuerdo. El

11.98% se mostré neutral.

R. Encuentro informacion sobre los productos que se encuentran en

oferta

Tabla 39

Frecuencias item — Encuentro informacion sobre los productos que se encuentran en oferta

ITEM M18
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 9 2,34 2,34 2,34
En desacuerdo 14 3,65 3,65 5,99
Algo en desacuerdo 12 3,13 3,13 911
. Neutral 43 11,20 11,20 20,31
Validos
Algo de acuerdo 131 34,11 34,11 54,43
De acuerdo 154 40,10 40,10 94,53
Totalmente de acuerdo 21 5,47 5,47 100,00
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Reporte estadistico de la base de datos de la investigacion — SPSS

Elaboracion: Propia.

Figura 38

Distribucidn de frecuencias — Encuentro informacidn sobre los productos que se encuentran en

oferta
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Fuente: Elaboracion propia

Un 74.21% indico estar de acuerdo (40.10%), algo de acuerdo (34.11%) o
totalmente de acuerdo (5.47%) con la afirmacion: “Preferiria comprar por internet en vez
de en la tienda fisica, ya que encuentro informacion sobre los productos que se
encuentran en oferta”. Por otro lado, tan solo un 3.65% se mostrd en desacuerdo, un
3.13% algo en desacuerdo y 2.34% totalmente en desacuerdo. EI 11.20% preciso ser

neutral.

S. Existe una mayor probabilidad de encontrar ofertas o ventas
especiales a través de internet
Tabla 40

Frecuencias item — Existe una mayor probabilidad de encontrar ofertas o ventas especiales a

través de internet
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ITEM M19
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 7 1,82 1,82 1,82
En desacuerdo 16 417 4,17 5,99
Algo en desacuerdo 8 2,08 2,08 8,07
. Neutral 50 13,02 13,02 21,09
Validos
Algo de acuerdo 126 32,81 32,81 53,91
De acuerdo 152 39,58 39,58 93,49
Totalmente de acuerdo 25 6,51 6,51 100,00
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Reporte estadistico de la base de datos de la investigacién — SPSS

Elaboracidn: Propia.

Figura 39

Distribucidn de frecuencias — Existe una mayor probabilidad de encontrar ofertas o ventas

especiales a través de internet
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Fuente: Elaboracion propia
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El 72.39% de los encuestados indico estar algo de acuerdo (32.81%), de acuerdo

(39.58%) o totalmente de acuerdo (6.51%) con la afirmacion: “Preferiria comprar por

internet en vez de en la tienda fisica, ya que existe una mayor probabilidad de encontrar

ofertas o ventas especiales a través de internet”. En tanto, tan solo un 4.17% se mostro

en desacuerdo, 2.08% algo en desacuerdo y otro 1.82% totalmente en desacuerdo. El

13.02% indicd una respuesta neutral.

T. El pago en linea es simple y conveniente

Tabla 41

Frecuencias item — El pago en linea es simple y conveniente

ITEM_M20
) . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 10 2,60 2,60 2,60
En desacuerdo 28 7,29 7,29 9,90
Algo en desacuerdo 26 6,77 6,77 16,67
- Neutral 57 14,84 14,84 31,51
Vélidos
Algo de acuerdo 111 28,91 28,91 60,42
De acuerdo 132 34,38 34,38 94,79
Totalmente de acuerdo 20 5,21 5,21 100,00
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Reporte estadistico de la base de datos de la investigacion — SPSS

Elaboracién: Propia.

Figura 40

Distribucidn de frecuencias — El pago en linea es simple y conveniente
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Fuente: Elaboracion propia

El 63.29% de encuestados indico estar algo de acuerdo (28.91%) o de acuerdo
(34.38%) con la afirmacion: “Preferiria comprar por internet en vez de en la tienda fisica,
ya que el pago en linea es simple y conveniente”, un 5.21% totalmente de acuerdo. En
tanto solo un 7.29% refirid estar en desacuerdo, otro 6.77% algo en desacuerdo y 2.60%

totalmente en desacuerdo. El 14.84% se mostrd neutral.

U. Los métodos de pago son flexibles

Tabla 42

Frecuencias item — Los métodos de pago son flexibles

ITEM M21
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 9 2,34 2,34 2,34
. En desacuerdo 31 8,07 8,07 10,42
Validos
Algo en desacuerdo 18 4,69 4,69 15,10
Neutral 78 20,31 20,31 35,42
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Algo de acuerdo 120 31,25 31,25 66,67
De acuerdo 115 29,95 29,95 96,61
Totalmente de acuerdo 13 3,39 3,39 100,00
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Reporte estadistico de la base de datos de la investigacion — SPSS

Elaboracién: Propia.

Figura 41

Distribucidn de frecuencias — Los métodos de pago son flexibles
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Fuente: Elaboracion propia

El 61.20% de los encuestados refirid estar algo de acuerdo (31.25%) o de acuerdo
(29.95%) con la afirmacion: “Preferiria comprar por internet en vez de en la tienda fisica,
ya que los métodos de pago son flexibles”, 3.39% totalmente de acuerdo. Mientras que
un 8.07% indico estar en desacuerdo, 4.69% algo en desacuerdo y 2.34% totalmente en

desacuerdo.
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V. Soy capaz de completar mis compras sin dificultad

Tabla 43

Frecuencias item — Soy capaz de completar mis compras sin dificultad

ITEM M22
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje -
valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 8 2,08 2,08 2,08
En desacuerdo 29 7,55 7,55 9,64
Algo en desacuerdo 22 5,73 5,73 15,36
. Neutral 53 13,80 13,80 29,17
Validos
Algo de acuerdo 103 26,82 26,82 55,99
De acuerdo 149 38,80 38,80 94,79
Totalmente de acuerdo 20 5,21 5,21 100,00
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Reporte estadistico de la base de datos de la investigacion — SPSS

Elaboracién: Propia.

Figura 42

Distribucion de frecuencias — Soy capaz de completar mis compras sin dificultad
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Fuente: Elaboracion propia
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El 65.62% de los encuestados indico estar algo de acuerdo (26.82%), de acuerdo
(38.80%) o totalmente de acuerdo (5.21%) con la afirmacion: “Preferiria comprar por
internet en vez de en la tienda fisica, ya que soy capaz de completar mis compras sin
dificultad”. En tanto, solo un 7.55% indicO estar en desacuerdo, 5.73% algo en

desacuerdo y 2.08% totalmente en desacuerdo. Un 13.80% se mostré neutral.

W. Recibo notificaciones de productos que pueden interesarme

Tabla 44

Frecuencias item — Recibo notificaciones de productos que pueden interesarme

ITEM M23
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 9 2,3 2,3 2,3
En desacuerdo 26 6,8 6,8 9,1
Algo en desacuerdo 24 6,3 6,3 15,4
. Neutral 78 20,3 20,3 35,7
Validos
Algo de acuerdo 100 26,0 26,0 61,7
De acuerdo 136 35,4 35,4 97,1
Totalmente de acuerdo 11 2,9 2,9 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Reporte estadistico de la base de datos de la investigacion — SPSS

Elaboracién: Propia.

Figura 43

Distribucidn de frecuencias — Recibo notificaciones de productos que pueden interesarme
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Fuente: Elaboracion propia

El 61.46% de los encuestados indico estar algo de acuerdo (26.04%), de acuerdo
(35.42%) con la afirmacion: “Preferiria comprar por internet en vez de en la tienda fisica,
ya que recibo notificaciones de productos que pueden interesarme”, un 2.86% totalmente
de acuerdo. Por otro lado, solo un 6.77% indico estar en desacuerdo, 6.25% algo en

desacuerdo y 2.34% totalmente en desacuerdo. Un 20.31% se mostro neutral.

X. Se me informa directamente de ofertas y ventas especiales

Tabla 45

Frecuencias item — Se me informa directamente de ofertas y ventas especiales

ITEM M24
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje -
valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 7 1,8 1,8 1,8
. En desacuerdo 23 6,0 6,0 7,8
Validos
Algo en desacuerdo 24 6,3 6,3 14,1
Neutral 72 18,8 18,8 32,9
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Algo de acuerdo 120 31,3 31,3 64,2
De acuerdo 124 32,3 32,4 96,6
Totalmente de acuerdo 13 3,4 3,4 100,0
Total 383 99,7 100,0
Perdidos Sistema 1 3
Total 384 100,0

Fuente: Reporte estadistico de la base de datos de la investigacion — SPSS

Elaboracién: Propia.

Figura 44

Distribucidn de frecuencias — Se me informa directamente de ofertas y ventas especiales
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Fuente: Elaboracion propia

El 63.71% de los encuestados se mostré algo de acuerdo (31.33%) o de acuerdo
(32.38%) con la afirmacion: “Preferiria comprar por internet en vez de en la tienda fisica,
ya que se me informa directamente de ofertas y ventas especiales”, el 3.39% totalmente
de acuerdo. En tanto solo un 6.27% indico estar algo en desacuerdo, un 6.01% en

desacuerdo y 1.83% totalmente en desacuerdo. El 18.80% indic¢ estar neutral.
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Y. Recibo e-mails de nuevos productos, proximos lanzamientos y ofertas
Tabla 46

Frecuencias item — Recibo e-mails de nuevos productos, proximos lanzamientos y ofertas

ITEM M25
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje -
valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 7 1,82 1,82 1,82
En desacuerdo 26 6,77 6,77 8,59
Algo en desacuerdo 27 7,03 7,03 15,63
. Neutral 90 23,44 23,44 39,06
Validos
Algo de acuerdo 105 27,34 27,34 66,41
De acuerdo 120 31,25 31,25 97,66
Totalmente de acuerdo 9 2,34 2,34 100,00
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Reporte estadistico de la base de datos de la investigacion — SPSS
Elaboracién: Propia.

Figura 45
Distribucion de frecuencias — Recibo e-mails de nuevos productos, proximos lanzamientos y

ofertas
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Fuente: Elaboracion propia
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El 58.59% de encuestas indicd estar algo de acuerdo (27.34%) o de acuerdo
(31.25%) con la afirmacion: “Preferiria comprar por internet en vez de en la tienda fisica,
ya que recibo e-mails de nuevos productos, proximos lanzamientos y ofertas”, un 2.34%
totalmente de acuerdo. En tanto, 6.77% se mostré en desacuerdo, otro 7.03% algo en

desacuerdo y otro 1.82% totalmente en desacuerdo. El 23.44% respondi6 neutral.

» ¢Con que frecuencia utiliza el internet para trabajo o para asuntos

personales?

Tabla 47

¢Con que frecuencia utiliza el internet para trabajo o para asuntos personales?

Frecuencia uso internet

. ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje -
valido acumulado
Menos de una vez al mes 2 ,52 52 52

Una vez al mes 5 1,30 1,30 1,82

Varias veces al mes 15 3,91 3,91 5,73

. Una vez a la semana 16 4,17 4,17 9,90

Validos Varias veces a la semana 43 11,20 11,20 21,09
Una vez al dia 79 20,57 20,57 41,67
Varias veces al dia 224 58,33 58,33 100,00
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Reporte estadistico de la base de datos de la investigacion — SPSS

Elaboracion: Propia.
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Figura 46

Distribucidn de frecuencias uso de internet para trabajar o asuntos personales
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Fuente: Elaboracion propia

El 58.33% de los encuestados indico que usa internet para trabajo o para asuntos
personales, varias veces al dia, el 20.57% preciso que lo hace una vez al dia, el 11.20%
varias veces a la semana, el 4.17% una vez a la semana, el 3.91% varias veces al mes y

solo el 0.52% menos de una vez al mes.
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» ¢Con que frecuencia realiza compras a traves de internet?

Tabla 48

Frecuencia con la que realiza compras a través de internet

Frecuencia_compra_internet

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje -
valido acumulado
Una vez al afo 44 11,46 11,46 11,46
Una vez al mes 225 58,59 58,59 70,05
Validos Una vez a la semana 86 22,40 22,40 92,45
Varias veces a la semana 29 7,55 7,55 100,00
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Reporte estadistico de la base de datos de la investigacion — SPSS

Elaboracién: Propia.

Figura 47

Distribucion - frecuencia con la que realiza compras a través de internet
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Fuente: Elaboracion propia
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El 58.59% de los encuestados indico que realiza comprar a traves de internet una
vez al mes, el 22.40% una vez a la semana, el 11.46% una vez al afio y solo el 7.55%

precisé hacerlo varias veces a la semana.

» ¢Queé tipo de producto compra a través de internet?

Tabla 49

Frecuencia de productos que se compran por internet

Productos_compra_internet

. i Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Vestuario (ropa,
- .I (rop 225 34,94 34,94 34,94
accesoriosy calzado)
Tecnologia 99 15,37 15,37 50,31
Validos  Articulos para el hogar 65 10,09 10,09 60,40
Alimentos y bebidas 227 35,25 35,25 95,65
Otros 28 4,35 4,35 100,00
Total 644 100,0 100,0

Fuente: Reporte estadistico de la base de datos de la investigacion — SPSS
Elaboracion: Propia.

Figura 48

Distribucidn - productos que se compran por internet
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Fuente: Elaboracion propia

Los alimentos y bebidas (35.25%), asi como vestuario (34.94%), son los
productos que més compran los encuestados a través de internet. En tanto, el 15.37% de
encuestados indico que adquiere productos de tecnologia, el 10,09% articulos para el

hogar y el 4,35% otro tipo de productos.

» Indique el monto de la mayor compra que ha efectuado en internet
Tabla 50

Monto mayor de compra realizada por internet

Monto_mayor_compra

. ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje -
valido acumulado
0-300 soles 184 47,92 47,92 47,92
301 - 600 soles 94 24,48 24,48 72,40
- 601-900 soles 31 8,07 8,07 80,47
Vaélidos
901-1200 soles 32 8,33 8,33 88,80
1201-1500 soles 43 11,20 11,20 100,00
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Reporte estadistico de la base de datos de la investigacion — SPSS
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Elaboracién: Propia.

Figura 49

Distribucion - monto mayor de compra realizada por internet
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Fuente: Elaboracion propia

El 47.92% de los encuestados indico que la mayor compra que realizo por internet
fue de entre S/ 0.00 a S/ 300.00. El 24.48% preciso que sus compras a través de este medio
fueron entre S/ 301.00 a S/ 600.00. El 11.20% de S/ 1201.00 a S/ 1500.00, el 8.33% entre

S/901.00 a S/ 1200.00 y el 8.07% entre S/ 601.00 y S/ 900.00.

> Indique el nimero de tarjetas de crédito y/o tarjetas comerciales que tiene

actualmente

Tabla 51

Frecuencia - numero de tarjetas que tiene
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Numero_tarjetas tiene

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .

valido acumulado
0 23 5,99 5,99 5,99
1 145 37,76 37,76 43,75
2 118 30,73 30,73 74,48
3 57 14,84 14,84 89,32
Validos 4 24 6,25 6,25 95,57
5 12 3,13 3,13 98,70
6 3 ,78 78 99,48
7 1 ,26 ,26 99,74
8 1 ,26 ,26 100,00

Total 384 100,0 100,0

Fuente: Reporte estadistico de la base de datos de la investigacion — SPSS

Elaboracién: Propia.

Figura 50

Distribucion de Frecuencia - nimero de tarjetas que tiene
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Fuente: Elaboracion propia

El 37.76% de encuestados asegurd contar con una tarjeta de crédito o comercial,

el 30.73% con dos tarjetas, el 14.84% con tres tarjetas, el 6.25% con cuatro tarjetas, el
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3.13% con cinco tarjetas y el 1.30% con 6 a 8 tarjetas. Mientras que el 5.99% indic6 no

contar con alguna tarjeta de crédito o comercial.

> Indique el niUmero de tarjetas de crédito y/o tarjetas comerciales que usa

actualmente

Tabla 52

Frecuencia nimero de tarjetas que usa

Numero_tarjetas usa

i i Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
0 33 8,59 8,59 8,59

1 190 49,48 49,48 58,07

2 112 29,17 29,17 87,24

- 3 27 7,03 7,03 94,27

Vélidos

4 14 3,65 3,65 97,92

5 7 1,82 1,82 99,74

6 1 ,26 ,26 100,00

Total 384 100,0 100,0

Fuente: Reporte estadistico de la base de datos de la investigacion — SPSS

Elaboracion: Propia.

Figura 51

Distribucidn de frecuencias - namero de tarjetas que usa
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Fuente: Elaboracion propia

El 49.48% de los encuestados preciso que usa una tarjeta de crédito o comercial
en la actualidad, el 29.17% indic6 que usa dos, el 7.03% usa tres, el 3.65% usa cuatro y

2.08% entre cinco y seis. No obstante, el 8.59% no usa ninguna tarjeta.

> ¢Posee alguna deuda asociada a una compra efectuada a través de internet?

Tabla 53

Frecuencia - posee alguna deuda asociada a una compra efectuada a través de internet

Deuda_compra_internet

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
1 39 10,16 10,16 10,16
Validos 2 345 89,84 89,84 100,00
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Reporte estadistico de la base de datos de la investigacion — SPSS

Elaboracion: Propia.
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Figura 52

Distribucidn de frecuencias - posee alguna deuda asociada a una compra efectuada a través de

internet
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Fuente: Elaboracion propia

El 89.84% de los encuestado indicé que no posee alguna deuda asociada a una
compra efectuada a través de internet. Tan solo el 10.16% precisé que si tiene una deuda

por ese motivo.
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5. RESULTADOS FILTROS

A. Por Edad

Tabla 54

Rango de edad vs Tiendo a pensar en la compra luego de haberla efectuado

ITEM_14

Totalmente en En Algo en Neutral Algode De Totalmente  Total

desacuerdo  desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo de acuerdo

20-24  Recuento 13 23 13 11 21 18 1 100
afios % del total 3,4% 6,0% 3,4% 29% 55% 4,7% 0,3% 26,0%

Rango_ 25-29  Recuento 20 38 19 16 53 40 2 188
Edad aflos % del total 5,2% 9,9% 4,9% 42% 13,8% 10,4% 0,5% 49,0%

30-34  Recuento 4 25 13 7 19 25 3 96

afios % del total 1,0% 6,5% 3,4% 18% 49% 6,5% 0,8% 25,0%

Total Recuento 37 86 45 34 93 83 6 384
% del total 9,6% 22,4% 11,7% 8,9% 242% 21,6% 1,6%  100,0%

Fuente: Reporte estadistico de la base de datos de la investigacion — SPSS

Elaboracidn: Propia.

Respecto al item tiendo a pensar en la compra luego de haberla efectuado, las
personas encuestadas que estan a favor de esta afirmacion son el 24.7% entre 25-29 afios,
mientras el 12.2% se encuentra entre 30 a 34 afios y el 10.5% entre 20 a 24 afios. Lo que
indica una tendencia mas impulsiva a las compras por internet entre las personas

comprendidas entre los 25 a 29 afios.
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Tabla 55
Rango de edad vs Cuando encuentro algo en Internet que me gusta me lo compro

inmediatamente

Tabla de contingencia Rango_Edad * ITEM_I5

ITEM_I5
Totalmente En Algoen  Neutral Algode De  Totalmente Total
en desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo de acuerdo
desacuerdo
20-24 Recuento 15 25 12 17 20 10 1 100
afios % del total 3,9% 6,5% 3,1% 44% 52% 2,6% 0,3% 26,0%
Rango 25-29 Recuento 21 43 17 35 41 31 0 188
_Edad afios % del total 5,5% 11,2% 4,4% 9,1% 10,7% 8,1% 0,0% 49,0%
30-34 Recuento 6 30 16 7 13 24 0 96
afios % del total 1,6% 7,8% 4,2% 18% 34% 6,3% 0,0% 25,0%
Recuento 42 98 45 59 74 65 1 384

Total
% del total  10,9% 25,5% 11,7%  15,4% 19,3% 16,9% 0,3%  100,0%

Fuente: Reporte estadistico de la base de datos de la investigacion — SPSS

Elaboracidn: Propia.

Respecto al item cuando encuentro algo en Internet que me gusta me lo compro
inmediatamente, las personas encuestadas que estan a favor de esta afirmacion son el
18.8% entre 25-29 afios, mientras el 9.7% se encuentra entre 30 a 34 afios y el 8.1% entre
20 a 24 afos. Lo que indica una mayor tendencia impulsiva a las compras por internet
entre las personas comprendidas entre los 25 a 29 afios, cuando encuentran algo en

internet que les gusta ya que lo compran inmediatamente.
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Tabla 56

Rango de edad vs Puedo encontrar mejores precios del mismo producto a través de internet que

en las tiendas

Tabla de contingencia Rango Edad * ITEM_M17

ITEM_M17
Totalmente en En Algo en Neutral Algode De  Totalmente  Total
desacuerdo  desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo de acuerdo

20-24 Recuento 4 4 1 14 37 36 4 100
afios % del total 1,0% 1,0% 0,3% 36% 9,6% 94% 1,0% 26,0%

Rango 25-29 Recuento 2 8 5 22 51 86 14 188
_Edad afios % del total 0,5% 2,1% 1,3% 57% 13,3% 22,4% 3,6% 49,0%

30-34 Recuento 2 5 8 10 35 32 4 96

afios % del total 0,5% 1,3% 2,1% 26% 91% 8,3% 1,0% 25,0%

Total Recuento 8 17 14 46 123 154 22 384
% del total 2,1% 4,4% 3,6% 12,0% 32,0% 40,1% 57% 100,0%

Fuente: Reporte estadistico de la base de datos de la investigacion — SPSS

Elaboracién: Propia.

Respecto al item puedo encontrar mejores precios del mismo producto a través
de internet que en las tiendas, las personas encuestadas entre 25-29 afios que estan a favor
de esta afirmacion son el 39.4% y en contra el 3.9%, entre 20 a 24 afios a favor estan
20.0% y en contra 2.3%, mientras entre 30 a 34 afios a favor estan 18.4% y en contra
3.9%. Por lo que se evidencia que sin importar la edad la mayoria de las personas
encuestadas prefieren comprar por internet porque encuentran mejores precios de un
producto que en las tiendas, en especial este punto es mas atractivo para las personas

comprendidas entre los 25 a 29 afios.
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B. Por Estado Civil

Tabla 57

Estado Civil vs Existe una mayor variedad de productos

Tabla de contingencia Estado_Civil * ITEM_M8

ITEM_M8
Totalmente en En Algo en Neutral Algo de De Totalmente Total
eutral
desacuerdo  desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo de acuerdo
Solt Recuento 8 42 26 37 99 99 13 324
oltero
% del total 2,1% 10,9% 6,8% 9,6% 25,8% 25,8% 3,4% 84,4%
Recuento 2 3 4 5 18 15 1 48
casado
Estado_ % del total 0,5% 0,8% 1,0% 13% 47% 3,9% 0,3% 12,5%
Civil ] . Recuento 0 0 0 2 3 2 0 7
Divorciado
% del total 0,0% 0,0% 0,0% 05% 08% 05% 0,0% 1,8%
Viud Recuento 0 0 0 2 3 0 0 5
iudo
% del total 0,0% 0,0% 0,0% 05% 08% 0,0% 0,0% 1,3%
Recuento 10 45 30 46 123 116 14 384
Total 2,6% 11,7% 7,8% 12,0% 32,0% 30,2% 3,6% 100,0

% del total
%

Fuente: Reporte estadistico de la base de datos de la investigacion — SPSS
Elaboracion: Propia.

El 66% de las personas encuestadas afirman que prefieren las compras por internet
porque existe una mayor variedad de productos, de los cuales el 55% son solteros, el

8.9% son casados, el 1.3% divorciados y el 0.8% viudos.
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Tabla 58

Estado Civil vs Puedo encontrar mejores precios del mismo producto a través de internet que

en las tiendas
Tabla de contingencia Estado_Civil * ITEM_M17

ITEM_M17
Totalmente en En Algo en Neutral Algo de De Totalmente  Total
eutral
desacuerdo  desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo de acuerdo
Solt Recuento 7 15 11 37 101 133 20 324
oltero
% del total 1,8% 3,9% 2,9% 9,6% 26,3% 34,6% 5,2% 84,4%
Recuento 1 2 2 7 16 18 2 48
Estad casado
ci % del total 0,3% 0,5% 0,5% 18% 42% 4,7% 0,5% 12,5%
o Civ
- . . Recuento 0 0 0 2 4 1 0 7
il  Divorciado
% del total 0,0% 0,0% 0,0% 05% 10% 0,3% 0,0% 1,8%
Viud Recuento 0 0 1 0 2 2 0 5
iu
% del total 0,0% 0,0% 0,3% 0,0% 05% 05% 0,0% 1,3%
Total Recuento 8 17 14 46 123 154 22 384
ota
% del total 2,1% 4,4% 3,6% 12,0% 32,0% 40,1% 5,7% 100,0%

Fuente: Reporte estadistico de la base de datos de la investigacion — SPSS

Elaboracidn: Propia.

El 77.80% de las personas encuestadas afirman que prefieren las compras por
internet porque pueden encontrar mejores precios del mismo producto a través de
internet que en las tiendas, de los cuales el 66.10% son solteros, el 9.40% son casados, el

1.30% divorciados y el 1% viudos.
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Tabla 59

Estado Civil vs Existe una mayor probabilidad de encontrar ofertas o ventas especiales a través

de Internet
Tabla de contingencia Estado_Civil * ITEM_M19
ITEM_M19
Totalmente en En Algo en Neutral Algode  De Totalmente  Total
desacuerdo  desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo de acuerdo
Soltero Recuento 6 14 8 44 102 126 24 324
% del total 1,6% 3,6% 2,1% 115% 26,6% 32,8% 6,3% 84,4%
Estado_  casado Recuento 1 2 0 4 18 22 1 48
Civil % del total 0,3% 0,5% 0,0% 1,0% 47% 57% 0,3% 12,5%
. . Recuento 0 0 0 1 4 2 0 7
Divorciado
% del total 0,0% 0,0% 0,0% 0,3% 1,0% 0,5% 0,0% 1,8%
Viudo Recuento 0 0 0 1 2 2 0 5
% del total 0,0% 0,0% 0,0% 0,3% 05% 0,5% 0,0% 1,3%
Total Recuento 7 16 8 50 126 152 25 384
% del total 1,8% 4,2% 2,1% 13,0% 32,8% 39,6% 6,5%  100,0%

Fuente: Reporte estadistico de la base de datos de la investigacion — SPSS
Elaboracién: Propia.

El 78.90% de las personas encuestadas afirman que prefieren las compras por
internet porque existe una mayor probabilidad de encontrar ofertas o ventas especiales,
de los cuales el 65.70% son solteros, el 10.70% son casados, el 1.50% divorciados y el

1% viudos.
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C. Por Género

Tabla 60

Genero vs Existe una mayor variedad de productos

Tabla de contingencia Genero * ITEM_M8

ITEM_M8
Totalmente en En Algo en Neutral Algo de De Totalmente  Total
eutral
desacuerdo  desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo de acuerdo
. Recuento 4 22 19 25 67 70 6 213
Femenino
G % del total 1,0% 5,7% 4,9% 65% 17,4% 18,2% 1,6% 55,5%
enero
. Recuento 6 23 11 21 56 46 8 171
Masculino
% del total 1,6% 6,0% 2,9% 55% 146% 12,0% 2,1% 44,5%
Total Recuento 10 45 30 46 123 116 14 384
ota
% del total 2,6% 11,7% 7,8% 12,0% 32,0% 30,2% 3,6% 100,0%

Fuente: Reporte estadistico de la base de datos de la investigacion — SPSS

Elaboracién: Propia.

El 65.90% de las personas encuestadas afirman que prefieren las compras por
internet porque existe una mayor variedad de productos, de los cuales el 37.20% son del
género femenino y 28.7% son del género masculino. Se observa una mayor preferencia
de las mujeres respecto a este item ya que al existir mayor variedad de productos, podran

satisfacer mejor sus necesidades.

Tabla 61

Genero vs Hay mas opciones de dénde comprar
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Tabla de contingencia Genero * ITEM M9

ITEM_M9
Totalmente en En Algoen Neutral Algode De  Totalmente Total
eutral
desacuerdo  desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo de acuerdo
. Recuento 3 11 13 25 78 75 8 213
Femenino
G % del total 0,8% 2,9% 3,4% 6,5% 20,3% 19,5% 2,1% 55,5%
enero
. Recuento 4 26 11 24 48 49 9 171
Masculino
% del total 1,0% 6,8% 2,9% 6,3% 125% 12,8% 2,3% 44,5%
Total Recuento 7 37 24 49 126 124 17 384
ota
% del total 1,8% 9,6% 6,3% 128% 32,8% 32,3% 4,4% 100,0%

Fuente: Reporte estadistico de la base de datos de la investigacion — SPSS

Elaboracién: Propia.

El 69.50% de las personas encuestadas afirman que prefieren las compras por
internet porque hay méas opciones de donde comprar, de los cuales el 41.90% son del
género femenino y 27.6% son del género masculino. Se observa una clara preferencia por

parte de las mujeres.

Tabla 62

Genero vs Puedo ver muchos productos en poco tiempo

Tabla de contingencia Genero * ITEM_M11

ITEM_M11
Totalmente en En Algo en Neutral Algode De Totalmente Total
eutral
desacuerdo  desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo de acuerdo
. Recuento 4 16 8 12 69 90 14 213
Femenino
G % del total 1,0% 4,2% 2,1% 3,1% 18,0% 234% 3,6% 55,5%
enero
. Recuento 4 21 12 20 59 38 17 171
Masculino
% del total 1,0% 5,5% 3,1% 52% 154% 9,9% 4,4% 44 5%
Total Recuento 8 37 20 32 128 128 31 384
ota
% del total 2,1% 9,6% 5,2% 8,3% 333% 333% 8,1% 100,0%

Fuente: Reporte estadistico de la base de datos de la investigacion — SPSS

Elaboracién: Propia.
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El 74.70% de las personas encuestadas afirman que prefieren las compras por
internet porque pueden ver muchos productos en poco tiempo, de los cuales el 45% son
del género femenino y 29.7% son del género masculino. Se observa una mayor
preferencia de las mujeres, esto debido a que ellas optan por comprar productos de alta

calidad, por lo que suelen comparar distintas opciones y precios.

D. Compra Compulsiva E Impulsiva

Tabla 63

Frecuencia de compra por internet vs nimero de tarjetas que usa

Tabla de contingencia Frecuencia_compra_internet * Numero_tarjetas_usa

Numero_tarjetas_usa Total
0 1 2 3 4 5 6

Frecuencia Unavezal affio Recuento 10 21 8 3 1 1 0 44
_compra_in % del total 2,6% 5,5% 21% 8% 3% 3% ,0% 115%
ternet Unavez al mes Recuento 18 114 67 16 7 2 1 225
% del total 47% 297% 174% 42% 18% 5% ,3% 58,6%

Unavezala Recuento 3 45 27 5 3 3 0 86

semana % del total 8% 11,7% 70% 13% 8% ,8% ,0% 224%

Varias vecesa  Recuento 2 10 10 3 3 1 0 29

la semana % del total ,5% 2,6% 26% 8% 8% 3% ,0% 7,6%

Total Recuento 33 190 112 27 14 7 1 384
% del total 8,6% 495% 292% 7,0% 3,6% 18% ,3% 100,0%

Fuente: Reporte estadistico de la base de datos de la investigacion — SPSS

Elaboracion: Propia.

El 29.7% de las personas encuestadas usan una sola tarjeta de crédito o comercial
una vez al mes, el 17.4% usan dos tarjetas una vez al mes y 11.7% usa una tarjeta de

crédito o comercial una vez a la semana.
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Tabla 64

Genero vs Frecuencia de compra por internet

Tabla de contingencia Genero * Frecuencia_compra_internet
Frecuencia_compra_internet

Unavez Unavezal Unaveza Variasveces Total
al afio mes lasemana alasemana

Femenino Recuento 29 124 49 11 213

Genero % del total 7,55 32,29 12,76 2,86 55,47
. Recuento 15,00 101,00 37,00 18,00 171,00

Masculino

% del total 3,91 26,30 9,64 4,69 44,53
Total Recuento 44,00 225,00 86,00 29,00 384,00
% del total 11,46 58,59 22,40 7,55 100,00

Fuente: Reporte estadistico de la base de datos de la investigacion — SPSS

Elaboracidn: Propia.

La mayoria de las personas encuestadas 58.59% realizan compras por internet una

vez al mes, de los cuales el 32.29% son mujeres y el 26.30% son varones.

Tabla 65

Rango de edad vs Frecuencia de compra por internet

Tabla de contingencia Rango_Edad * Frecuencia_compra_internet
Frecuencia_compra_internet

Unavezal Unavezal Unaveza Variasveces
afio mes lasemana alasemana  Total

Rango_ 20-24 aflos  Recuento 13,00 55,00 23,00 9,00 100,00
Edad % del total 3,39 14,32 5,99 2,34 26,04
25-29 afios  Recuento 24,00 117,00 36,00 11,00 188,00

% del total 6,25 30,47 9,38 2,86 48,96

30-34 aflos  Recuento 7,00 53,00 27,00 9,00 96,00

% del total 1,82 13,80 7,03 2,34 25,00

Total Recuento 44,00 225,00 86,00 29,00 384,00
% del total 11,46 58,59 22,40 7,55 100,00

Fuente: Reporte estadistico de la base de datos de la investigacion — SPSS

Elaboracion: Propia.
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La mayoria de las personas encuestadas 58.59% realizan compras por internet, de
los cuales el 30.47% tienen entre 25 a 29 afios, las personas que realizan compras por
internet una vez a ala semana son el 22.40% de los cuales el 9.38% tienen entre 25 a 29

anos.
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CAPITULO IV:
INTERPRETACION DE

RESULTADOS
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Los resultados de la investigacion evidencian que la preferencia de los
consumidores hacia realizar sus comprar en internet y no en tiendas fisicas, radica
principalmente por las siguientes motivaciones de compra:

e Se puede encontrar facilmente informacidn sobre productos o servicios que estén
en oferta o con descuentos.

e Por internet la probabilidad de encontrar ofertas o ventas especiales es mayor.

e Se puede encontrar precios mas atractivos del mismo producto a través de internet
que en las tiendas.

e Se puede obtener informacion de las Gltimas tendencias en poco tiempo.

e Se puede ver muchos productos en poco tiempo.

e Encontrar lo que se busca por internet es mucho mas sencillo.

Como se observa estas motivaciones hacen que el proceso de compra sea mas
sencillo y accesible ya que se puede realizar dichas compras desde la comodidad del hogar
y a cualquier hora. A esto se suma el hecho de que comprar por internet permite no solo
ahorrar tiempo, sino también dinero, ya que en internet se encuentran muchas

promociones y varias tiendas en internet ofrecen cupones de descuento y reembolso.

Segun los resultados obtenidos las personas que son compulsivas tienen una
mayor tendencia a mantener guardados varios articulos sin abrir o usar luego de
comprarlos y a comprar cosas que no habian planificado, asimismo el 22.91% admitio ser

un comprador compulsivo.

Asimismo, se evidencia una clara tendencia impulsiva a realizar compras por

internet ya que el 47.39% de las personas encuestadas afirmo que tienden a pensar en la
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compra luego de haberla efectuado, el 36.46% mencionaron que cuando encuentran algo

en internet que les gusta, se lo compran.

Este comportamiento impulsivo se genera cuando las personas experimentan un
repentino, potente y persistente impulso, que los acarrea a comprar un producto, sin
considerar para nada el por qué o para qué razon lo necesitan. Este impulso es en algunas
ocasiones irresistible, generando que los consumidores se sientan temporalmente fuera de

control, no considerando las consecuencias de su comportamiento.

Gran porcentaje de la poblacion presenta un comportamiento de realizar compras
por impulso, pero por lo general son intervalos poco frecuentes. Por otro lado, la compra
compulsiva esta presente en sélo un porcentaje reducido de la poblacion, ellos tienden a

experimentar estos impulsos con mayor frecuencia.

Asimismo, cabe mencionar que las personas con mayor tendencia a ser impulsivas
pertenecen al rango de edad de 25 a 29 afios, seguido de los que tienen entre 30 a 34 afios
y por ultimo los que tienen entre 20 a 24 afios. Lo que indica una tendencia mas impulsiva
a las compras por internet entre las personas comprendidas entre los 25 a 29 afios, esto
debido a que en este rango de edad las personas aparte de ser jovenes susceptibles a las
compras también trabajan y suelen tener menos obligaciones familiares o ser solteros, por
lo que tienen la capacidad econdmica de realizar dichas transacciones, los que tienen entre
20 a 24 afios son los mas jovenes por lo tanto son mas susceptibles a preferir las compras
en internet , pero un factor que puede impedir o reducir la frecuencia de compras es que

en su mayoria estudian y no trabajan.
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Respecto al rango de edad aquellas personas que tienen entre 25 a 29 afios son las
que compran mas por internet, por lo cual son mas impulsivos ya que tienden a pensar en
sus compras luego de haberlas realizado, a comprar inmediatamente las cosas que les
gustan y el mayor motivo de compra para ellos es que pueden encontrar mejores precios

del mismo producto a traves de internet que en las tiendas.

Respecto al estado civil las personas que mayormente realizan compras por
internet son los solteros, esto se puede deber a que estas personas no tienen carga familiar,
por lo que tienen un mayor presupuesto para realizar compras y sus mayores motivaciones
para comprar por internet son que existe una mayor variedad de productos, que pueden
encontrar mejores precios del mismo producto a través de internet que en las tiendas y
que existe una mayor probabilidad de encontrar ofertas o ventas especiales a través de

Internet.

Respecto al género, las mujeres son las que mas compran por internet, esto se debe
a que ellas buscan obtener productos que sean de calidad y a la vez que tenga un muy
buen precio, por lo que el uso del internet para esto es ideal ya que facilita la comparacion
de un producto en diferentes lugares en un menor tiempo, aprovechando asi promociones
0 descuentos. Y sus mayores motivaciones para comprar por internet son que existe una
mayor variedad de productos, hay mas opciones de donde comprar y pueden ver muchos

productos en poco tiempo.

Ante la coyuntura del Covid-19, en el ambito de las ventas, varios negocios

tuvieron que cerrar debido a la cuarentena, lo que afecta notablemente el panorama

economico, de aqui radica la importancia de seguir vendiendo sin la necesidad de tener
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un local, por lo que la venta online es muy factible para mantener dichos negocios en

funcionamiento retomando las ventas.

Fiorella Gil Mena (2018) menciono que, en los ultimos afios, el e-commerce ha
crecido mas del 300%. “El Peru ha tenido un boom de crecimiento y la oferta Ilega a un
publico mas amplio y se va del tema solo de los millennials. Se ha vuelto hasta un tema

cultural e incluso el ritmo de vida se ha vuelto cada vez mas digital.”

Existen muchas razones por las que las empresas deben migrar al mundo digital,
entre ellas es que optimiza los recursos y aumentar la facturacion de las empresas, también
permite a los consumidores acceder de manera sencilla a los productos y servicios desde
la comodidad del hogar, sin tener que salir de casa, también permite acceso a un mercado
més amplio, lo que genera poder expandir la base de clientes potenciales, la posibilidad
de ser encontrado por un cliente potencial, extension del horario de ventas a 24 horas,
siete dias de la semana, 365 dias al afio, reduccion de costos por concepto de
administracion, almacenamiento y distribucion, etc., y mejorar la comunicacion con los

clientes.
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CONCLUSIONES

Primera: Los motivos que determinan el uso del comercio electronico en los jovenes de
entre 20 y 34 afios Arequipa, 2020 es que pueden encontrar informacién sobre aquellos
productos que se encuentran en oferta, que existe una mayor probabilidad de encontrar
ventas especiales a través de internet, que se puede encontrar mejores precios en
comparacion de las tiendas, se puede ver muchos productos en poco tiempo y permite

encontrar mas facil lo que se busca.

Segunda: Las personas con mayor tendencia a la compra por internet son las que tienen
entre 25 a 29 afios, seguido de los que tienen entre 30 a 34 afios y por ultimo los que
tienen entre 20 a 24 afios, el mayor motivo de compra para ellos es que pueden encontrar

mejores precios del mismo producto a través de internet que en las tiendas.

Tercera: Las personas con mayor tendencia a la compra por internet son los solteros, esto
se puede deber a que no tienen carga familiar, por lo que tienen un mayor presupuesto
para realizar compras y sus mayores motivaciones para comprar por internet son que
existe una mayor variedad de productos, que pueden encontrar mejores precios del mismo
producto a través de internet que en las tiendas y que existe una mayor probabilidad de

encontrar ofertas o ventas especiales a través de Internet.

Cuarta: Las personas con mayor tendencia a la compra por internet son las mujeres, esto

se debe a que ellas buscan obtener productos de calidad a buen precio, por lo que el uso

del internet es ideal ya que facilita la comparacion de un producto en diferentes lugares
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en un menor tiempo. Sus motivaciones para comprar por internet son que existe una
mayor variedad de productos, hay mas opciones de donde comprar y pueden ver muchos

productos en poco tiempo.

Quinta: Las personas que son compulsivas tienen una mayor tendencia a mantener
guardados muchos articulos sin abrir o usar luego de comprarlos y a comprar cosas que
no habian planificado, las personas impulsivas tienden a pensar en la compra luego de

haberla efectuado y cuando encuentran algo en internet que les gusta, se lo compran.

Sexta: Crear una estrategia de marketing para un canal de venta online, contribuira al

crecimiento de un negocio. EI comercio electronico permitird expandir la base de clientes.
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SUGERENCIAS

Primera: Los negocios independientemente de tener tienda fisica o no, deben
implementar la venta online, por lo que se recomienda actualizar periédicamente los sitios
web con novedades y promociones. Asimismo, el proceso de compra debe ser sencillo,
ordenado y claro para que una vez que el usuario inicie el proceso, pueda concluirlo no

habiendo incurrido en algun imprevisto durante su compra.

Segunda: Realizar campafias publicitarias o testimoniales para fomentar la importancia

del comercio electronico.

Tercera: Las empresas deben asegurar que el rendimiento de compra online y su
resultado (producto o servicio) tienda a ser igual o mejor que la experiencia de compra

tradicional.
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ANEXO: CUESTIONARIO- MOTIVOS DE USO DEL COMERCIO

ELECTRONICO

Junto con saludarle, le invito por favor a colaborar en este estudio acerca de los
factores que motivan las compras a través de internet desarrollado en el marco de una
investigacion con fines académicos.

Su participacion y opinion es de mucho valor para la investigacion. La
informacidn individual estd protegida por el secreto estadistico y sera tratada en forma
estrictamente confidencial, siendo sus respuestas anénimas.

Por favor marque con una (X) el namero de la siguiente escala (de 1 a 7) que
mejor refleje su opinion acerca de cada una de las siguientes afirmaciones. Utilice

siguiente escala para dar su respuesta.

Nunca |[Casinunca | Raravez |Pocasveces | Frecuentemente Muy Siempre
frecuentemente
1 2 3 4 5 6 7
Compro cosas que no necesito 1 2 3 4 5 6 7
Compro cosas que no habia planeado comprar 1 2 3 4 5 6 7

Indique su grado de acuerdo o desacuerdo con las siguientes afirmaciones
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Totalmente | En Algo en | Neutral Algo de | De acuerdo Totalmente de acuerdo
en desacuerdo | desacuerdo acuerdo
desacuerdo
1 2 3 4 5 6 7
Mantengo guardados muchos articulos sin abrir o usar 1 2 3 4 5 6 7

luego de comprarlos

Los demas me consideran un “Adicta/o a las Compras 1 2 3 4 5 6 7
Gran parte de mi vida se centra en comprar cosas 1 2 3 4 5 6 7
Me considero un comprador/a impulsivo 1 2 3 4 5 6 7
Compro articulos en Internet como un capricho 1 2 3 4 5 6 7
Durante las compras online compro productos sin i 2 3 4 5 6 7

pensarlo mucho

Tiendo a comprar articulos que no tenia la intencion de 1 2 3 4 5 6 7

adquirir durante la compra

Tiendo a pensar en la compra luego de haberla 1 2 3 4 5 6 7
efectuado
Cuando encuentro algo en Internet que me gusta me lo 1 2 3 4 5 6 7

compro inmediatamente

Indique su grado de acuerdo o desacuerdo con las siguientes afirmaciones:

“Preferiria comprar por Internet en vez de en la tienda fisica, ya que...”

Totalmente en En desacuerdo Algo en Neutral Algo de De acuerdo | Totalmente de
desacuerdo desacuerd acuerdo acuerdo
0
1 2 3 4 5 6 7
Nadie puede verme comprando 1 2 3 4 5 6 7
Nadie puede ver cuanto gasto 1 2 3 4 5 6 7
Nadie puede ver lo que compro 1 2 3 4 5 6 7
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Es maés facil realizar las compras sin que me estén 1 2 3 4 5 6 7

observando familiares 0 amigos

Evito a los vendedores de las tiendas 1 2 3 4 5 6 7
Evito a los demas compradores 1 2 3 4 5 6 7
No me gusta comprar en un lugar donde me reconozcan 1 2 3 4 5 6 7
Existe una mayor variedad de productos 1 2 3 4 5 6 7
Hay mas opciones de donde comprar 1 2 3 4 5 6 7
Es mas facil encontrar lo que busco 1 2 3 4 5 6 7
Puedo ver muchos productos en poco tiempo 1 2 3 4 5 6 7
Puedo obtener la informacion de las Ultimas tendencias en 1 2 3 4 5 6 7
poco tiempo

Comprar por internet es mas divertido il 2 3 4 5 6 7
Puedo satisfacer mi necesidad de comprar mas rapido 1 2 3 4 5 6 7
Es mas placentero por su sencillez y rapidez 1 2 3 4 5 6 7
Puedo comprar facilmente para disminuir mi mal humor 1 2 8 4 5 6 7
Puedo encontrar mejores precios del mismo producto a 1 2 3 4 5 6 7

través de internet que en las tiendas

Encuentro informacion sobre los productos que se 1 2 3 4 5 6 7

encuentran en oferta

Existe una mayor probabilidad de encontrar ofertas o 1 2 3 4 5 6 7

ventas especiales a través de Internet

El pago en linea es simple y conveniente 1 2 3 4 5 6 7
Los métodos de pago son flexibles 1 2 3 4 5 6 7
Soy capaz de completar mis compras sin dificultad i) 2 3 4 5 6 7
Recibo notificaciones de productos que pueden 1 2 3 4 5 6 7
interesarme

Se me informa directamente de ofertas y ventas especiales 1 2 3 4 5 6 7
Recibo e-mails de nuevos productos, proximos 1 2 3 4 5 6 7

lanzamientos y ofertas

Marque con una X la alternativa que considere correcta:

¢Con qué frecuencia utiliza internet para el trabajo o para asuntos personales?
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Menos de una vez al mes

Una vez al mes

Varias veces al mes

Una vez a la semana

Varias veces a la semana

Una vez al dia

Varias veces al dia

¢Con qué frecuencia realiza compras a través de Internet?

Una vez al afio

Una vez al mes

Una vez a la semana

Varias veces a la semana

¢Que tipo de productos compras a través de Internet?

Vestuario (ropa, accesorios y calzado)

Tecnologia

Acrticulos para el hogar

Alimentos y bebidas

Otra

(Cual? .......
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Indique el monto de la mayor compra que ha efectuado en Internet (en soles)

Indique el nimero de tarjetas de crédito y/o tarjetas comerciales que tiene

actualmente

Indique el nimero de tarjetas de crédito y/o tarjetas comerciales que usa

actualmente

¢Posee alguna deuda asociada a una compra efectuada a través de internet?

Si

No

Si es si, {qué monto aproximadamente? ................

Género

Si

No
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Rango de edad

20-24 afios

25-29 afios

30-34 afios

Estado civil

Soltero(a)

Casado(a)

Viudo(a)

Divorciado(a)

Grado de escolaridad

Secundaria incompleta

Secundaria completa

Técnica incompleta

Técnica completa

Universitaria incompleta

Universitaria completa

Estudios de Postgrado

Ocupacion

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

REPOSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM DE 5ANTA MARIA

Ingreso familiar bruto mensual

Menos de S/1100

De S/1101 s a S/2500

De S/2501 a S/5000

De S/5001 a S/10000

De S/10001 a S/15000

Mas de S/15000
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