UNIVERSIDAD NACIONAL DE SAN ANTONIO ABAD DEL CUSCO
FACULTAD DE ECONOMIA
ESCUELA PROFESIONAL DE ECONOMIA

FACTORES QUE INFLUYERON EN LA DECISION DE COMPRA
ONLINE DE BIENES EN LA PROVINCIA DEL CUSCO, 2020

PRESENTADO POR:

Bach. MARCELA ADRIANA SERRANO
ESTACIO

PARA OPTAR AL TITULO
PROFESIONAL DE ECONOMISTA
ASESOR:

Dr. Wilver Barrientos Guzman
CUSCO - PERU

2024



UNIVERSIDAD NACIONAL DE SAN ANTONIO ABAD DEL CUSCO

VICE RECTORADO DE INVESTIGACION
INFORME DE ORIGINALIDAD

(Aprobado por Resolucién Nro.CU-303-2020-UNSAAC)

El que suscribe, el asesor del trabajo de investigacidn titulado” FACTORES QUE INFLUYERON EN
LA DECISION DE COMPRA ONLINE DE BIENES EN LA PROVINCIA DEL CUSCO, 2020” Presentado
por la Br. Marcela Adriana Serrano Estacio con DNI Nro: 72545804 para optar al Titulo
Profesional de Economista. Informo que el trabajo de investigacion ha sido sometido a revisién
por 2 Veces, mediante el software anti plagio, conforme al Articulo 6° del reglamento para Uso
de Sistema Anti plagio de la UNSAAC y de la evaluacién de originalidad se tiene un porcentaje
de 2%.

Evaluacion y acciones del reporte de coincidencia para trabajos de investigacion, tesis,
" textos, libros, revistas, articulos cientificos, material de ensefianza y otros (Art. 7, inc. 2y 3)

Porcentaje Evaluacion y acciones. Marque con una X
Del1al 10% No se considera plagio. X

Del 11 al 30% | Devolver al usuario para las correcciones.

Mayores a El responsable de la revisién del documento emite un informe al

31% inmediato

jerarquico, quien a su vez eleva el informe a la autoridad académica
para que tome las acciones correspondientes. Sin perjuicio de las
sanciones

administrativas que correspondan de acuerdo a ley.

Por tanto, en mi condicién de Asesor, firmo el presente informe en sefial de conformidad ¥
adjunto la primera hoja del reporte del software anti-plagio.

(‘///f/é

v
FIRMA Q

POST FIRMA: Wilver Barrientos Guzman

Cusco, 06 de Noviembre de 2024

DNI N: 23880263

ORCID DEL ASESOR: _/J01/] — 07 - S¥17 - 1707

Se adjunta:
1. Reporte Generado por el sistema Antiplagio

2.Enlace del Reporte Generado por el Sistema Antiplagio oid: 77 20 ? 3 Z/L? /67?/?0 &




ZIq turn|‘t|n Identificacion de reporte de similitud: 0id:27259:401079190

NOMBRE DEL TRABAJO AUTOR

TESIS_OBS_OK marcela Marcela Serrano
serrano.pdf

RECUENTO DE RECUENTO DE CARACTERES
PALABRAS
115486 Characters
22749 Words
RECUENTO DE TAMANO DEL ARCHIVO
PAGINAS
1.4MB
98 Pages
FECHA DE ENTREGA FECHA DEL INFORME
Nov 2, 2024 12:55 AM GMT-5 Nov 2, 2024 12:56 AM GMT-5

® 2% de similitud general

El total combinado de todas las coincidencias, incluidas las fuentes superpuestas,
paracadabase de datos.

« 2% Base de datos de Internet « 0% Base de datos de publicaciones
- Base de datos de Crossref « Base de datos de contenido publicado
deCrossref

- 1% Base de datos de trabajos entregados

® Excluir del Reporte de Similitud

- Material bibliogréfico - Material

. citadoCoincidencia baja (menos de 20 palabras)

Resumen



DEDICATORIA

Dedicado a mis padres.



AGRADECIMIENTO

Agradezco a mis padres quienes me formaron
con valores, virtudesy aptitudes que demostraré en mi

vida profesional y de quienes me siento orgullosa.

Marcela Serrano Estacio



INDICE

DEDICATORIA <ttt ekttt h et e ket e bt e s bt e et e e s be e e nbeesbeeabeesbeeanneen I
AGRADECIMIENTO ...ttt ettt st e e beennne s i
INDICE ...ttt i
INDICE DE TABLAS ...ttt sttt Vi
INDICE DE FIGURAS......ccooitmitttieetette sttt vii
RESUMEN ...ttt b e e s b e e r e e nne e e neesnreenneen viii
ABSTRA CT ettt E et b e R r e nnn e r e anes iX
CAPITULO Lttt 1
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA ... .ot 1
1.1 Situacion ProbIEMALICA...........covi et nre s 1
1.2 Formulacion del ProbIEma .........ccoeiiiiii e 6
1.2.1 Problema geNEral .........ooiiiieiieee s 6
1.2.2 Problemas SPECITICOS .....cc.uiuiiieieeie ettt et sreeae e nreas 6
1.3 Justificacion de 1a INVESTIGACION ..........ccveiuieiiiic e 6
1.4 Objetivos de 12 INVESTIGACION ........ccvoiiiiiiei e 8
1.4.1 ODJELIVO GENETAL......c..iiiiiiiiiic bbbt 8
1.4.2 ObjJetiVOS ESPECITICOS .....veivieeiiiic ettt et et reeae e nreas 8
CAPITULO T oottt 9
MARCO TEORICO CONCEPTUAL .....coieivieceseeeeeeete et enes st en s 9
2.1 Antecedentes empiricos de 1a INVESTIGACION ...........ccceecveiiiiiicii e 9
2.1.1 Antecedentes INtErNACIONAIES. ........ccuoiiiiiiiiiii e 9
2.1.2 Antecedentes NACIONAIES .........cuoiiiiieiiie e b 16
2.1.2 ANtECEUENTES IOCAIES ......c.eiiiiiiieee e 19

2.2 FUNAAMENTOS TEOTICOS ..eeeeeeee oottt e ettt e e e e e e e e ettt e e e e e e e e e ereeeaeeeeans 20



2.2.1 Teoria de laofertay 1a demanda..........cccooeieiieiiiiieieie e 20

2.2.2 Modelo conceptual de la demanda del comercio electronico ............ccoeveveveerenicnnen, 22
2.2.3 Teoria unificada de aceptacion de 1a tecnologia ..........ccvevvevvereiiieieece e, 23
2.2.4 Teoria de la Difusion de INfOrmacion .............coceoiiiiiinineee e, 26
2.3 MaArCO CONCEPLUAL........eiieeieeie ettt et e s e e te e e e saeesneanneaneenneens 30
CAPITULO ..ottt 33
HIPOTESIS Y VARIABLES ..ottt es st ane s san e 33
BLL HIPOLESES ...ttt ettt b bbb et b ettt et 33
3.1.1 HIPOLESIS GENEIAL......ccueeieeie ettt et e e sae e re e e e neenne e 33
3.1.2 HipOLESIS €SPECITICAS .. .euveeiiiiiie ittt st reenne e 33
3.2 Operacionalizacion de VariabIeS ...........cccocciiieiieieiie e 34
CAPITULO IV .ttt 35
METODOLOGIA ...ttt 35
4.1 AMDIL0 08 ESIUIO ........eveceerececeesceece ettt 35
4.2 EnfOquE de INVESLIGACION .......oviuieiiiiieieiece e 35
4.3 TIiPO de INVESLIGACION ......eevieiieiiieiie ettt sttt esre e ste s e s neesbeenbeaneenneas 36
4.4 Disefio de INVESLIGACION .......ccveiieiiieie ettt ste et sbeebesnaenneas 36
4.5 NIVel de INVESTIGACION.......ci it 36
4.6 UNIAAd 08 ANAIISIS .....vivieeiieie et 36
4.7 PODIACION 08 ESLUTIO ...t 36
4.8 TAMANO A& MUESEIA .....cviiiieiieiieeeie ettt 36
4.9 IMIUBSIIEO ...ttt bbbttt bbbttt e bt e b e e bt nne s 37
4.10 Tecnicas de recoleccion de iINfOrmacion ..o 37
A.10.1 L3 BNCUBSEA. ...ttt bbb b e eb ettt b e b e nne s 37

4.70.2 ANALISIS HOCUMEBNTAL.....eeeeeeeeeee ettt e et e eeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeenees 38



4.11 Instrumentos de reCOoleCCION A8 ALOS .......oooeeeeeeeeee et e et e e e e e 38

4.12 Tecnicas de analisis e interpretacion de la informacion ............cccoooevviiinciniicieeen, 38
4.13 Técnicas para demostrar la verdad o falsedad de las hipdtesis planteadas...................... 38
CAPITULDO V.ot 39
RESULTADOS. ...ttt et b et e b e enre e e n e e neeenne e 39
5.2 ReSUItAd0OS AESCIIPLIVOS ......eeuviiiieiieeie sttt re e be e sra e s e nneenne e 39
5.2.1 Variable 1: Factores demOgrafiCOS.........ccuiiiiiiiririnireieeses e 39
5.2.2 Variable 2: Decision de COmMPra ONNE..........cooereiiinenieieseseese e 46
5.2.3 Variable 3: Acceso alabanca moOVil..........cccooviiiiiiiiiice e, 51
5.2.4 Variable 4: Confianza del CONSUMITOT ...........ccuiiriiiiiiiieiseee e 53
5.3 Pruebas de HIPOLESIS .......ccueiiiiieiie ettt et e e re e snaenne e 57
5.3.1 ObjJetiVo ESPECITICO L ....cviuiiiiiiieiiiie ettt 57
5.3.2 ObjJetiVo €SPECITICO 2 ..oouvieiiiiie et 63
5.3.3 Objetivo ESPECITICO 3 ....c.viuiiiiieiieieiteese ettt 65
DISCUSION ...ttt 72
CONGCLUSIONES ...ttt b et et e et et e et e e nnneaneennne s 74
RECOMENDACIONES ...t 78
REFERENGCIAS. ..ottt b et b et e b et e e sbe e e beesneeentee e 80

ANEXOS 82



INDICE DE TABLAS

Tabla 1 Definicidon de 1as Variables ...........ccoiviiiiiieieie e 32
Tabla 2 Operacionalizacion de variables de eStudiO...........cccvvviiiiieiieierere e, 34
Tabla 3 Relacion entre los factores demograficos y la decision de compra online.................. 58
Tabla 4 Relacion entre el acceso a la banca y la decision de compra onling ............ccccceeevenen. 63

Tabla 5 Relacion entre la confianza del consumidor y la decision de compra online.............. 65



INDICE DE FIGURAS

Figura 1 Modelo conceptual de la demanda de comercio electronico ...........cccevvrveircricennnn 22
Figura 2 Teoria unificada de aceptacion de la tecnologia...........cccoevvevveveiiieiiese e 23
Figura 3 Version 1 del Modelo de aceptacion de tecnologia..........ccceevevviieiieiecce e 24
Figura 4 Version 2 del Modelo de aceptacion de tecnologia..........ocooeerereiinineneinc e 25
Figura 5 Version 3, Modelo de aceptacion de la tecnologia..........cccooeviereiniiineiicie 26
Figura 6 Comportamiento de compra OnNliNg .........ccooveiveieiie s 27
Figura 7 Etapas del comportamiento del consumidor...........ccccovevviieiieve e 28
Figura 8 AmDiIto A€ €StUIO.......c.couevceeeeeceeseee ettt s 35
Figura 9 Genero del ENCUESLAAOD..........ceeiiieieiiccieee ettt 39
Figura 10 Edad del enCUESTATO .........cceeiiveiiiiccece e 40
FIgura 11 NIVEl de ESTUTIOS ......c.eeieiiiiiiiiiriesice ettt 41
Figura 12 Estado CiVil del NCUESTAAO. ..........eiiiiiiiiiiee e 42
Figura 13 NIVEl A8 INQIESOS ......veeiuiiieiie ettt e e e ste e ens 45
Figura 14 NUmero de Veces VISIit0 PAGINGS .......ccoveveiieieerie ettt sre e 46
Figura 15 POF QUE COMPIO ... .ottt ettt sttt sttt st ne b e ene s 47
Figura 16 Segun CUANTO COMPIO ...c..oueiuiiieieieeieeieie ettt ettt sttt be e s 49
Figura 17 BieNeS QUE COMPIO .....ccueeuieirieieeieeteesteeieseesteeste st steesteeseesbaesteeseesraesreaneesneesaeennennes 50
Figura 18 MEtodos de PAg0 QUE USO ........eueuiruerienieiiriesieeeie sttt 51
Figura 19 segun qué tan facil le resultd 1a COMPra ........cccoceoveiieiiiic i 52
Figura 20 Segun qué tan SEQUI0 SE SINLIO........c.cciieviiieie et 53
Figura 21 Le brinda CONFIANZA ........ooveiiiiiiiiicie s 55

Figura 22 Segun por qUE NO COMPIAITA.......uiuiiirieieieie ettt 56



RESUMEN

En el presente estudio se buscé identificar los factores demogréficos que tienen
influencia en la decision de compra en linea de bienes en la ciudad de Cusco durante el afio
2020. La investigacién se encuentra basada en un enfoque cuantitativo y se utiliz6 un disefio
de investigacion no experimental transversal. Para recopilar los datos necesarios, se llevaron
a cabo encuestas y analisis documental utilizando como instrumento el cuestionario. Los
resultados obtenidos evidencian que el sexo de los individuos tenia una influencia
significativa pero pequefa en la decision de compra en linea, mostrando diferencias notables
entre los grupos. Ademas, se observé una correlacion negativa y poco significativa entre la
edad y la decision de compra, lo que indica que la edad solo explica una parte pequefia de la
variabilidad en esta decision. Asi mismo, se identificd una relacion débil y negativa entre el
nivel de estudios y la decision de compra, aunque en menor medida. No se encontr6 ninguna
diferencia importante en la decisién de compra entre los diferentesestados civiles. Sin
embargo, lo mas destacado fue la significancia positiva entre el nivel de ingresos y la decision
decompra, lo que demostré una influencia importante de este factor. En conclusion,el estudio
reveld los factores demograficos, el acceso a la banca digital y la confianza del consumidor
influyen en la decision de compra online de bienes en Cusco durante el afio 2020. Estos
hallazgos proporcionan informacién valiosa para las empresas y los especialistas en
marketing al desarrollar estrategias dirigidas a diferentes grupos demograficos en esta area
geografica durante el periodo de estudio.

Palabras clave: Decisién de compra, compra online, banca digital, confianza del

consumidor.



ABSTRACT

In the study titled "Factors that influence the decision to purchase online goods in
Cusco, period 2020", we sought to identify the demographic factors that influence the decision
to purchase online goods in Cusco during 2020. The research was based upon a quantitative
method and a cross-sectional non-experimental research design was used. To collect the
necessary data, surveys and documentary analysis were carried out using a questionnaire as an
instrument. The results revealed the sex of the individuals had a significant but small influence
on the online purchase decision, showing notable differences between the groups. Furthermore,
a weak and negative evaluation was found between age and the purchase decision, indicating
that age only explains a small part of the variability in this decision. On the other hand, a weak
and negative relationship will be observed between the level of education and the purchase
decision, although to a lesser extent. Significant differences weren’t found in the purchase
decision between the different marital statuses. However, the most notable was the positive
significance between the income level and the purchase decision, which demonstrated an
important influence of this factor. In conclusion, the study revealed demographic factors, access
to digital banking and consumer confidence influence the decision to purchase online goods in
Cusco during the year 2020. These findings provide valuable information for companies and
specialists in marketing. by developing strategies targeting different demographic groups in
this geographic area during the study period.

Keywords: Purchase decision, online purchase, digital banking, consumer trust.



CAPITULO |
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
1.1 Situacién problematica

El 2020, el mundo se paralizé con la llegada del COVID-19. La pandemia golpe6 a Peru
con fuerza, obligando al cierre de fronteras, la imposicion de la cuarentena y el cierre de
negocios. Esta situacion, aunque catastrofica para muchos sectores, se convirtio en un
catalizador para el comercio electronico en el pais. En marzo de 2020, el gobierno
peruano declaro el estado de emergencia nacional y el aislamiento social.

Antes de la pandemia, el comercio electronico en Per( ya mostraba signos de
crecimiento, impulsado por el acceso a internet y la expansién de la clase media. Sin
embargo, la pandemia acelerd la adopcion del comercio electrénico en Peru. Elescenario
COVID v las restricciones impuestas por los gobiernos han sido un catalizador del auge
del comercio electrénico. La pandemia ha acelerado la transformacion del sector,
obligando a las empresas a adaptarse a las nuevas demandas del mercado y a los

consumidores a adoptar nuevas formas de compra.

A diferencia de las industrias que experimentaron severas contracciones en este periodo,
el comercio electronico experimentd un crecimiento sin precedentes. El confinamiento
decretado hizo que el consumo que solia llevarse a cabo en establecimientos comerciales
fisicos se trasladara a los canales en linea. A continuacién, voy a mencionar restricciones

generadas por el COVID que fomentaron la expansion del comercio electrénico:

e Restricciones de movilidad para comprar bienes: Las medidas de confinamiento,
cuarentenas y toques de queda impuestas por los gobiernos para frenar la

expansién del virus obligaron a los consumidores a mantenerse en casa. El acceso



a bienes y servicios se volvié un desafio. La necesidad de adquirir productos de
primera necesidad, asi como la busqueda de alternativas de entretenimiento,
impulsé la aparicion de nuevas plataformas y la expansion de la oferta de

productos.

e Cierre de negocios tradicionales: La mayoria de las tiendas fisicas se vieron
obligadas a cerrar sus puertas, lo que limito el acceso a productos y servicios. Esta
situacion obligé a los consumidores a buscar alternativas online para satisfacer sus

necesidades.

« Adaptacion a nuevas tecnologias: EI COVID 19 empujo a los consumidores y a
las empresas tener que adaptarse rapidamente al uso de mas dispositivos
electrénicos, consumir informacién a través de redes sociales, y adaptarse a
nuevas tecnologias, tales como pagos digitales, y usar servicios de entrega a

domicilio.

« Innovacion en la logistica: La crisis oblig6 a las empresas a mejorar sus procesos
logisticos para asegurar la entrega a domicilio de los productos. Se desarrollaron
soluciones de entregas rapidas y seguras, como la entrega a domicilio sin

contacto.

En suma, la pandemia provocé una crisis en el sector comercio tradicional pero impulsé
el crecimiento del comercio electrénico en Per( por la necesidad de adaptarse a las nuevas
condiciones y a la cada vez mas elevada preferencia de los consumidores por la

comodidad y seguridad de las compras online.



Segun la Camara Peruana de Comercio Electronico (2021), previo al inicio de la
pandemia, solo el 1.5% delos comercios en Peru vendia a través decanales digitales. Sin
embargo, para Junio de 2020, el comercio electronico experimentd un boom con un
crecimiento del 86%. Ademas, hubo un aumento en el nimero de negocios que
comenzaron a vender en linea, pasando de 65,800 en enero de 2020 a 263,200 en
diciembre deese afio. También se observéun incremento en el niUmero de compradores,
pasando de 6 millones en enero y llegando a 11.8 millones en diciembre de ese afio.

Aunque la reduccion de la brecha digital era un punto importante en la agenda
gubernamental, la llegada de la crisis sanitaria priorizd este aspecto, ya que se entendia
quelas soluciones digitales podian reducir el impacto de la pandemia. Segun el Instituto
Nacional de Estadistica e Informética (INEI), se observo que el 76.2% de los hogares
peruanos cuenta con acceso a servicios de internet, mientras que el 36.1% realiza
compras en linea. En su mayoria, los peruanos cuentan con smartphones (78%), seguidos
por PC (36.9%), laptops (23.4%) y, por ultimo, tablets (11%).

Dimensiones como la confianza en las compras en linea y el acceso a la banca
digitalen el pais pueden marcar la diferencia en el impulso del sector y, por lo tanto, en la
economia peruana en su totalidad. Segun la Camara Peruana de Comercio Electronico
(2021), durantela pandemia, los pagos en linea ganaron participacion, y se observé un
aumento en la penetracion de las tarjetas en el mercado, predominando las tarjetas de
débito (49%). Inclusoplataformas como Yape o Plin lograron aumentar el niamero de
usuarios, pasando de dos millones en 2019 a 5 millones en diciembre de 2020. Se estima
que el coronavirus tendra unimpacto a largo plazo en el comportamiento de compra de los
consumidores de Peru, dado que, la mayoria de la poblacion ha tenido la experiencia de
realizar compras en linea, lo que llevara a que este habito persista.

Estos datos revelan que la nueva normalidad incluye las compras en linea, lo que



demuestra el gran potencial del comercio electronico para seguir creciendo. Este no solo
hapermitido a los consumidores realizar consultas, sino también adquirir las mejores
ofertas através de diversos medios electronicos en cualquier momento y lugar.

En este sentido, es relevante comprender los factores que han contribuido al
aumentode la demanda del comercio electronico, entendiendo que este representa una
gran oportunidad tanto para las empresas (como un medio generador de ingresos que
amplia la cobertura del mercado y reduce las barreras de costos) asi como para los
consumidores, quienes perciben beneficios como una mayor diversidad de opciones de
compra, tiempos de entregamas rapidos y la eliminacién de barreras geogréficas, entre
otros.

Siguiendo esta linea, los negocios, en pro de adaptarse a esta nueva modalidad de
comercio, los vendedores y tiendas han invertido en el desarrollo de sitios web intuitivos
y amigables o incluyeron sus catalogos de productos dentro de plataformas online que
permiten una navegacion facil y una basqueda rapida de productos.

Mientras otros mejoraron la usabilidad y la experiencia de compra en sus tiendas
ya creadas en linea implementado sistemas de pago seguros y confiables, para ofrecer
tranquilidad a los consumidores al momento de realizar transacciones en linea.

La logistica y la entrega de los productos también han sido aspectos clave en la
adaptacion de los vendedores y tiendas al comercio electronico. Han buscado establecer
alianzas con empresas de logistica eficientes, para garantizar la entrega puntual y segura
de los productos. Ademas, de implementar politicas de devolucion y garantia flexibles,
para brindar confianza y satisfaccion al consumidor.

Por dltimo, los negocios han identificado y valorado la importancia de la
comunicacion y el servicio al cliente en el comercio electronico. Han fortalecido su

presencia en redes sociales y han establecido canales de comunicacion directa con los



consumidores y asi brindar un servicio més personalizado. También han aprovechado las
oportunidades de marketing digital, como la publicidad en linea para promocionar sus
productos y atraer a nuevos clientes.

Tomando en consideracion los puntos antes mencionados y la importancia de
dinamizar el comercio electronico, esta investigacion se enfoca en determinar qué
factores podrian tener influencia en la posibilidad de compra por medio del internet,

hecho que permitira analizar su problematica y formular recomendaciones.



1.2 Formulacién del problema
1.2.1 Problema general
¢Coémo factores demogréficos, acceso a banca digital y confianza del
consumidor influyeron en la decision de compra online de bienes en el Cusco, afio 2020?
1.2.2 Problemas especificos
" P.E.1 (En qué medida los factores demograficos influyeron en la decision de
compra online de bienes en la provincia del Cusco, en el afio 2020?
. P.E.2 ;En qué medidael acceso a banca digital influyd en la decision de compra
online de bienes en la provincia del Cusco, en el afio 2020?
. P.E.3 ¢(En qué medida la confianza del consumidor influy6 en la decision de
compra online de bienes en la provincia del Cusco, en el afio 2020?
1.3 Justificacion de la investigacion

Desde la introduccion del comercio electrénico y su posterior crecimiento
beneficiado especialmente por las mayores tasas de penetracion de internet a nivel
mundial, los paises han sido testigos de un incremento y modernizacion de sus
transacciones comerciales.

Conveniencia: Dentro de la situacion de pandemia originada por el COVID-19,
las compras en linea se han convertido en una opcion fundamental para mantener las
actividades comerciales en marcha y garantizar la seguridad de los consumidores. Esta
investigacion es conveniente yaque aborda la importancia continua de las compras en
linea en un mundo que se ha vuelto cada vez mas digital y conectado.

Relevancia social: Aungue muchos paises han adoptado ampliamente el
comercio electrénico, Per( aln se encuentra en una etapa de crecimiento en este sentido.
La investigacion es relevante socialmente porque ayudara a comprender cémo los factores

locales especificos influyen en la adopcidn de las compras en linea en el pais, o



que puede impulsar el desarrollo econémico y la inclusion digital.

Implicaciones practicas: La investigacion tiene como enfoque encontrar y
analizar los factores que tienen influencia en la decision de compra online, lo que
proporcionara informacién valiosa de la misma forma para las empresas que realizan sus
operaciones en el comercio electronico como para los consumidores de este mercado. Las
empresas podran cambiar sus estrategias para satisfacer las necesidades y preocupaciones
delos compradores en linea, mientras que los consumidores podran tomar decisiones
informadas sobre sus compras en linea.

Valor tedrico: Esta investigacion contribuird al conocimiento tedrico sobre el
comercio electrénico, ofreciendo una comprension mas profunda de conceptos como la
banca digital y la confianza en el contexto peruano. Esto no solo beneficiard a las
empresas, sino que también servird como referencia para futuros estudios y como recurso
educativo para investigadores, estudiantes y el publico en general interesado en el
comercio electrénico.

La presente investigacion permitird expandir los conocimientos actuales sobre el
comercio electronico en el contexto de Cusco, Peru, ofreciendo una vision més detallada
delos factores que presentan influencia en la decision de compra online. Estos hallazgos
podran utilizarse como punto de inicio para futuros estudios referidos al tema,

contribuyendo asi al avance del campo del comercio electronico en el pais.



1.4 Objetivos de la investigacion
1.4.1 Objetivo general
Determinar cémo los factores demograficos, acceso a banca digital y confianza
del consumidor influyeron en la decision de compra online de bienes en el Cusco, afio

2020

1.4.2 Objetivos especificos
. O.E.1 Determinar en qué medida los factores demograficos influyeron en la
decision de compra online de bienes en la provincia del Cusco, en el afio 2020.
. O.E.2 Determinar en qué medidael acceso a banca digital influy6 en la decision
de compra online de bienes en la provincia del Cusco, en el afio 2020.
. O.E.3 Determinar en qué medida la confianza del consumidor influyé en la

decisién de compra online de bienes en la provincia del Cusco, en el afio 2020.



CAPITULO II
MARCO TEORICO CONCEPTUAL
2.1 Antecedentes empiricos de la investigacion
2.1.1 Antecedentes Internacionales.-

(Pedrigén , Viltres, & Madrigal , 2018), en su investigacion acerca de estrategias
de comercio electrénico y marketing digital para las pequefias y medianas empresas,
tuvieron como objetivo principal identificar las tendencias en la actualidad de la
implementacion y aplicacion del e-commerce y el marketing digital dentro del marco
empresarial a nivel global, con la finalidad de promover la adopcion de estos modelos
tecnoldgicos de negocio en MYPES. La metodologia de la investigacion es método
cuantitativo. Asimismo, se concluye que en a actualidad los negocios que han
implementado el e-commerce en su estructura empresarial representa una enorme fuente
de desarrollo econémico para las industrias en las que se alojan. Con el pasar del tiempo
el e-business logro alcanzar mayor relevancia en el sector empresarial a nivel global,
siendo hoy dia en un tema relevante de estudio dentro de la comunidad cientifica
internacional. Estetrabajo analizo la informacion existente en la base de datos GS acerca
del comercio electrénico y el marketing digital entre los afios 2013 al 2018. De la misma
forma, el trabajo se enfocd en el desarrollo de las estrategias eficientes tanto de comercio
electrénico como de marketing digital para MYPES, constituyendo estas Gltimas un
numero importante dentro del sector empresarial a nivel mundial puesto que otorgan
enormes ventajas a la economia, incitar su crecimiento equivaldria a impulsar la
economia del pais donde se encuentran. Finalmente, la comunicacion constante con el
cliente, el estudio de su comportamiento, el posicionamiento online del negocio, la
eleccion correcta de los canales de interaccion y captacion de los clientes, el disefio

Ilamativo del sitio y la seguridad ofrecida para las transacciones dentro de su plataforma
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de pago. Estos factores constituyen puntos focales para aquellas empresas y negocios
que tienen proyecciones de expansion en el mercado digital exitosamente.

(Jones, Motta, & Alderete, 2016), en su articulo acerca de la gestion estratégica
de tecnologias de informacién, comunicacion y adopcion del comercio electronico en
Mipymes en la ciudad de Cordova, Argentina. Plantearon como objetivo estudiar las
relaciones de causa y efecto entre los factores relacionados a la organizacion y del
entorno, las diversas estrategias, el control de gestion de las TIC y el nivel de
incorporacion del e-commerce en las Mipymes dedicadas al sector comercio y de
servicio de Cérdoba. Asimismo, conocer la gestion estratégica. Tal es asi, que la
investigacion resalta que, llegar a adoptar el comercio electrénico constituye una meta
futura para las Mipymes dado que ayuda a crear valor a los clientes y mejorar el
performance dentro de la organizacion, por lo que resulta de suma importancia realizar
la evaluacion, medicion y posterior explicacion del nivel de adopcién alcanzado por las
empresas. La metodologia empleada en este articulo fue contrastar de forma practica y
empirica las hipdtesis propuestas es el analisis de ecuaciones estructurales. La
investigacion concluye la teoria de la contingencia, y haciendo uso de la metodologia
structural equation modeling (SEM), ratifica que, ciertos elementos organizacionales
afectan directa y/o indirectamente, es decir, por medio de las estratagemas y los sistemas
de control de gestion de tecnologias de la informacion) en el proceso de adopcion del
comercio electronico.

Salazar, Mondaca, & Cea (2018) en su estudio: “Comercio electronico en Chile:
(Qué factores inciden en la decision de compra?” plantean como objetivo el determinar
los diferentes factores que podrian tenerinfluencia en la decision de compra de los
consumidores a través de Comercio electrénico en el pais Chile. Esta investigacion

considera para su analisis como variable dependiente lacompra online y once variables
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independientes como influyentes en la compra por medio de Internet, éstas fueron
agrupadas en 4 esferas: Sociodemografico, Econdmico, Familiaridad con el internet y

las TIC, y experiencia en el e-commerce.

Los resultados obtenidos muestran que las variables como la edad, el género, el
nivel educativo y los ingresos tienen una relacion directa con las preferencias y
frecuencias de compra online, lo cual confirma parcialmente la hipétesis planteada.

Especificamente, se encontré que los individuos jovenes, con altos niveles de
educacion e ingresos, tienden a realizar mas compras en linea en comparacion con otros
grupos demogréficos. Esto implica que las estrategias de marketing para el comercio
online deben ser segmentadas y personalizadas segun estos factores demograficos para

ser mas efectivas.

Se realizd un andlisis sobre la 5ta encuesta acerca de Acceso, Usos, Usuarios y
Disposicion dePago por Internet, usando la regresion y observando las diferencias entre
la gente que realiza compras online y las que no. Del modelo propuesto seencontré que
las variables que inciden en la compra por medio de internet en Chile son: el acceso a la
tarjeta de crédito (variable de alta influencia), el nivel educativo, la destreza en el usode
internet, la edad y el nivel aproximado de ingresos.

De acuerdo a los resultados se pudo corroborar que todas las personas que
compraronde manera digital contaban con tarjeta de credito considerandose este tltimo
como un facilitador o como un obstructor en el proceso de compra. Respecto a los
factores demogréaficos se constatdé que los usuarios de internet pertenecen en mayor
medida a generaciones jovenes, encontrandose que las personas que compran mas

bienes y servicios de manera online son aquellas comprendidas entre las edades de 30
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y 45 afios, respecto al nivel de estudio se pudo observar que los compradores online
cuentan minimamente con educacion secundaria. Respecto al nivel de ingresos se
encontré que los usuarios que no declaran ingresos son aquellos que realizan mas
compras online, esto posiblemente porque en este segmento se encuentran los jovenes
que dependen econdmicamente de sus padres de familia. Encontrdndose que un
incremento de 10,000 pesos chilenos incrementa en 0.02% la probabilidad de compra
online. Por otro parte se obtuvo que la poblacion que tuvo mayorfrecuencia de uso de
internet presenta mayor probabilidad de compra, es decir aquellos usuarios con mayores
habilidades de uso de internet son los que en su mayoria realizan compras online.

Las conclusiones a las que se lleg6 en la investigacion, fueron que las variables
que inciden positivamente en la probabilidad de compra para el publico chileno son el
acceso a la tarjeta de crédito, el nivel de estudios alcanzado, la habilidad en el uso de
internet, el nivel de ingresos,asi como la edad. Por otra parte, se tiene que las variables
que inciden de formanegativa tienen que ver con las consumidoras del sexo femenino y
el haber tenido una experiencia negativa en la entrega de informacién personal. Del
estudio se deriva que, la evolucién y avance del comercio electrénico en Chile depende
de manera significativa del grado depenetracién, del uso de internet y de las habilidades
de los consumidores para utilizar este medio, resalta también aspectos como la
bancarizacion, y el grado de confianza de los consumidores respecto a las medidas de

seguridad y proteccion de sus datos personales.

Agudo (2014) en su estudio sobre el anélisis de los factores de adopcion de
comercio electronico en segmentos de consumidores finales, plante6 el problema,
debido a la necesidad de ahondar deforma particular, en los motivos por los que el
avance del comercio electrénico en Espafia se ha ralentizado. El objetivo principal fue

identificar aquellos factores que son determinantes en la intencion deuso y en el uso del
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comercio electronico del consumidor espafiol de a pie, dependiendo deltipo desegmento
del que sea parte, asi como del tipo de producto considerado.

El trabajo, busca abarcar el estudio de los elementos que determinan la intencion
de compra y su actuar en el proceso de compra de los consumidores de Espafia,
considerando la clase de segmento al que pertenece dicho comprador y el tipo del
producto. Para el analisis se tomaron en cuenta ocho variables de tipo demograficas, asi
mismo se tomaron dos variables referidas al comportamiento de compra y también once
relacionadas a las motivaciones de compra. Se realizaron cuatro segmentaciones:
segmentacion demografica, segmentacion de comportamiento de compra, segmentacion
por tipo de productos.

El trabajo concluye que tanto la confianza percibida, como la influencia social y
las expectativas de rendimiento son indicadores que influyen de forma positiva en la
intencion de efectuar la compra mientras que el riesgo percibido tiene un impacto
negativo en la misma.

Aponte (2015) en su estudio acerca de los determinantes de la confianza del
consumidor hacia el comercio electronico en Puerto Rico. Presenta como objetivo
primigenio crear un marco conceptual que permita identificar la importancia de la
confianza que tienen los consumidores puertorriquefios al realizar pagos mediante
plataformas de comercio electronico, por lo que, la investigacion estd dirigida a
determinar cuales son los factores mas relevantes que afectan la confianza del
consumidor en el comercio electrénico y por lo tanto su percepcién. Se aplicaron 200
cuestionarios a estudiantes, graduados y empleados de una universidad privada. El
estudio utilizé un disefio no experimental - transeccional y descriptivo.

Se plante6 como variable dependiente la confianza del consumidor y como

variables independientes la seguridad del consumidor, la privacidad de este, el riesgo
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que representa, la experiencia en el uso de Internet y la calidad de los sitios web. Por
otra parte, se evaluaron variables demogréaficas como la edad, el género, el estado civil
y la preparacion académica actual. La investigacion indica que existen importantes
diferencias en la confianza respecto al E-commerce segun la percepcion del nivel de
seguridad, el nivel de privacidad, de riesgo y también por la calidad del portal.

La conclusidn a la que se llego fue que se observo la existencia de diferencias
importantes en la confianza respecto al comercio electrénico segun su percepcion acerca
de la seguridad, la privacidad, el riesgo y la calidad de los sitios web.

Se necesita que los negocios que operan de forma virtual ofrezcan mejores
medidas de proteccion y seguridad respecto a las transacciones y los datos de
identificacion en la compra que los consumidores otorgan para asi poder incrementar la
confianza del usuario. La percepcion acerca de la privacidad de los datos del consumidor
en la confianza hacia el Ecommerce es un elemento clave en cualquier medio o
actividad, sobretodo en el cibernético. Las politicas de privacidad en el comercio
electronico incrementarian la confianza percibida por los consumidores y, en
consecuencia, por lo que, la percepcion de riesgo en este canal disminuiria. Respecto a la
percepcion de la calidad de los sitios web hay una relacion directa respecto a la confianza
de los consumidores, precisando que los sitios web necesitan brindar informacion
confiable y clara sobre los productos y servicios ofertados. Asi mismo respecto al factor
experiencia se determina que un mayor nivel de experiencia y tiempo en internet asegura
que el consumidor conozca sobre la dinamica y funcionamiento de las transacciones
online, las politicas y los procedimientos en las actividades comerciales. Cuanta mayor
sea su experiencia, mayor sera su participacion en el comercio electronico.

Castillo y Arrollo (2022) en su estudio de investigacion plantean como objetivo
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fundamental identificar las principales desventajas en las compras online (entre ellos la
desconfianza del consumidor), para formular las mejores estrategias de adopcién de
ecommerce en Perd.

El disefio de la investigacion, se llevd a cabo de forma documental y de campo.
En relacién a la muestra, obtuvieron una muestra de probabilidad de 96 consumidores,
presentando un grado de significancia del 95%. Adicionalmente, se obtuvo una muestra
de 262 empresas, donde se obtuvo un grado de significancia similar.

Entre sus conclusiones destacan la implementacion de pasarelas de pago, lo cual
permite que los clientes puedan efectuar compras en linea de manera &gil y sencilla.
Proporcionan opciones de pago flexibles y faciles de usar, mejorando la experiencia de
compra y aumenta las posibilidades de conversion.

Como segunda conclusién resalta que dentro de los medios mas efectivos de
promocion estan las redes sociales asi como el correo electronico, siendo vitales segin
al publico al cual se encuentre dirigido. Asi mismo indica que las PYMES no deben de
centrarse solo en vender a través de Facebook. Es importante contar con una pagina web
o tienda virtual que permita brindar confianza a los consumidores y éstos tengan mayor
seguridad al momento de efectuar la compra. De igual manera, los sitios web deberian
contar con un disefio adaptado para mavil, en otras palabras, que la apariencia dela web
pueda adaptarse a otros dispositivos distintos a la laptop.

Lo que no se mide, no tiene posibilidad de mejora. La utilizacion de medios
digitales en empresas, y mas aun, en las PYMES, representan un papel muy importante
para el crecimiento de las mismas. Entre las principales herramientas podemos ver
aquellas que se encargan de realizar el posicionamiento web como Redes sociales, SEO,

SEM o marketing por medio de correo electronico.
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2.1.2 Antecedentes Nacionales

Arancibia, Bedoya, Coila, Iglesias & Pinto (2017) en su estudio, analizan los
factores que determinan oportunidades de crecimiento en el Peru durante el afio 2017.
El problema que plantearon fue que, el comercio electrénico desarrollado en el Per(
comparado respecto a otrospaises de la region esté por debajo de la media defacturacion,
existiendo muchosfactoresque frenan el crecimiento del mismo, no permitiendo que esta
industria se desarrolle a un ritmo mas acelerado. El objetivo de la investigacion es
conocer las razones que provocan que el Ecommerce en el Per( no crece tan rapido en el
Perd. El enfoque empleado fue el cuantitativo. Se considera como factores la
bancarizacion, la desconfianza al comprarpor internet, la educacion digital en el uso de
plataformas y en la cultura de compra. Se realizaron 384 encuestas compuestas por once
preguntas de opcion maultiple. Las conclusiones de la investigacion fueron que el e-
commerce en el Per( no tiene el crecimiento deseado por la falta de bancarizacion,
educacion digital, seguridad y cultura. Si bienesta situacion podria cambiar en algunos
afios, este crecimiento podria acelerarse si es que se realizan cambios en la forma en la
que se maneja la industria. Segin el modelo realizado se pudo observar que las
capacitaciones tenian una influencia positiva en los usuarios que muestran interés en
participar en la compra online sobre todo en factores como precio, seguridad,
promociones y practicidad.

Por otra parte, Llaque & Pifiin (2020) en su estudio analizan la aplicacion de un
modelo de aceptacion decomercio electronico el cual fue desarrollado en la ciudad de
Chiclayo. El problema de la investigacion consistio en determinar las variables externas
que incidirian en el modelo TAM responsables de impactar de forma directa en la
utilidad asi como en la facilidad de uso percibidas por los consumidores de las

tecnologias de informacion, asi mismo la relacion que tienen estas variables como
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resultadode su uso. La investigacion tiene como objetivo el proponer un modelo que
permita determinar la influencia de las dimensiones de “Cultura Nacional” en la
Aceptacion de las TIC en las instituciones universitarias. Chiclayo es una de las
ciudadesdonde se realizan compras online en mayor proporcién. El trabajo hatenidocomo
propésito identificar las relaciones existentes entre los factores determinantes de la
compraa través de plataformas online. El trabajo presentd un enfoque cuantitativo, de
tipotransversal con un nivel explicativo. Se realizaron 259 encuestas a compradores
online deentre 18 y 39 afios. Como variables independientes se tomd las variables
del modelo deaceptacion de comercio electrénico de Paul Pavlou: la privacidad
percibida, la seguridad percibida, la facilidad de uso y la utilidad percibida. Las
conclusiones a las que sellegd en la investigacion fueron que tres variables resultaron ser
significativas para ladecision de compra online: la seguridad, la facilidad de uso y la
utilidad.

Ramos & Altamirano (2020) estudiaron la confianza del consumidor y el
comercio electronico en Lima Metropolitanad urante | o s afios 2015 al 2020. La
investigacion planteacomo problema la siguiente interrogante ;Cémo la confianza del
consumidor se relaciona con el comercio electrénico en Lima Metropolitana, afios 2015-
20207, el objetivo de lainvestigacion fue demostrar como es que la confianza del
consumidor tenia influencia en el crecimiento del comercio electronico en Lima
Metropolitana. El enfoque empleado es elcuantitativo, con un disefio no experimental-
trasversal. La muestra estuvo compuesta por 384 personas. Se ha usado como técnica
la encuesta y como instrumento el cuestionario. Se utiliz6 como variable dependiente
el comercio electrénico y como variable, independiente laconfianza del consumidor,
como dimensiones de ésta Ultima se tomd formas de medio de pago, confianza del

proveedor, seguridad de los medios web y la premura en la entrega. Lasconclusiones a
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las que se llego en el estudio fueron que, la confianza del consumidor estarelacionada
de manera positiva con el comercio electrénico, por otra parte, losmedios de pago
favorecen a que mejore la confianza del consumidor en el comercio electronico. El
estudio también sefiala que el comercio electrénico permite que mejoren las
oportunidadesdehacer negocios, por lo que actualmente se busca la mejora de la cultura
decompra online, disminuyendo las barreras de desconfianza.

(Castillo & Arroyo , 2017), en su estudio, tuvieron como propo6sito dar a conocer
los factores limitantes més relevantes que tienen un efecto directo en el desarrollo del
comercio electronico dentro de Lima Metropolitana, desde el punto de vista del
consumidor y las empresas. La metodologia de investigacion aplicada fue de enfoque
mixto, alcance exploratorio. La investigacion indicd, que la desconfianza por parte de
los consumidores al realizar alguna transaccion se explica sobre todo por el miedo a ser
estafados y la preferencia que tienen por observar el producto en fisico en tienda a la
hora de comprar. En cuanto a las empresas, se observd que cuentan con poco
conocimiento sobre comercio electrénico, en todos sus procesos y hasta en las
herramientas que utiliza.

(Espinoza, 2019), plantea un plan de Marketing digital, junto a una propuesta de
estrategias de desarrollo E - Commerce para las tiendas Curacao situadas en Lima. Cuyo
objetivo fue disefiar la implementacion de estrategias de marketing digital que
contribuyan al desarrollo y posterior avance del canal E-Commerce en las tiendas de
estudio, en dos afios. Asimismo, la metodologia aplicada fue un analisis contextual . La
investigacion concluyo que la empresa ha renovado su imagen de marca La Curacao, y
se ha enfocado en mejorar su canal de E-Commerce, pero aun no tenia definido un plan
de marketing digital que aporte nuevas estrategias a implementar y que puedan dar

soporte al desarrollo de este canal. Por otro lado, se logré incrementar las ventas por el
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canal online, ya que se identifico que los clientes frecuentes que compran por el sitio
web de la empresa, valoran principalmente que los descuentos online sean superiores al
de los precios en la tienda fisica, y son mas recurrentes en visitar la web para adquirir sus
productos, por lo cual es importante desarrollar nuevos programas de promocion y
ofertas constantes que incentiven mas compras.

2.1.2 Antecedentes locales

(Ojeda & Yampi, 2023), investigo el comercio electronico y su relacion con el
comportamiento del consumidor, el cual fue efectuado en la ciudad del Cusco el afio
2021. El objetivo fue analizar la manera en la que, el comercio electrdonico tiene relacion
con el comportamiento del consumidor en la ciudad de Cusco. La metodologia empleada
en el estudio fue detipo descriptiva, disefio no experimental — Transeccional y de enfoque
cuantitativo; asimismo la poblacién determinada fue en un rango etario de 18 a 60 afios
de donde se concluy6 que un 91,1% realizaban compras por internet , de la misma forma
que un 75% habia escuchado alguna vez sobre el Ecommerce, ya que las decisiones de
compra del cusquefio estd influenciada por nuevas tecnologia, puesto que otorga una
experiencia interesante, lo que generara un cambio en su actitud al adquirir un producto
0 servicio. Esto al ser interpretado correctamente resulta relevante para definir la
estrategia mas optima que debera tomar cada empresa.

Flores & Ayma (2011) efectuaron un estudio acerca del Comercio Electrénico
de la Asociacion de Red de Artesanos Microempresarios de la Comunidad Andina de
Naciones en la ciudad de Cusco en el afio 2011. La investigacién plantea como problema
¢como los factores del comercio electronico influyenen las ventas de la Asociacion Red
de Artesanos Microempresarios de la Comunidad Andinade Naciones-Cusco 2009? El
objetivo de la investigacion es describir como es que los factores de comercio

electronico tienen influencia en las ventas de la asociacion de estudio.Plantea como
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variable independiente los factores del comercio electronico, y como variable
dependiente las ventas de la asociacion. Para la primera variable toma como
dimensiones el acceso digital, el uso digital y la bancarizacion. Y para la segunda variable
toma como dimension las ventas. A poblacion estuvo constituida por 14
microempresarios de laAsociacion pertenecientes a las regiones de Cusco, Arequipa,
Puno, Puerto Maldonado y Apurimac. La muestra estuvo constituida por ocho
microempresarios. En la investigacion seconcluye que los factores acceso digital, uso
digital y bancarizacion influyen de manera directa y positiva en las ventas.

2.2 Fundamentos tedricos

2.2.1 Teoria de la ofertay la demanda

La teoria econdmica clasica establece que existen multiples estructuras de
mercado.Dentro del comercio, tanto el comportamiento de la demandacomo de la oferta
establecen como es que funciona un nicho de mercado. Dichas estructuras son distintas
para el comerciofisico como para el comercio electronico. La teoria microeconémica
indica que existen 4 estructuras, las cuales permiten comprender como funciona la
competencia econdmica. Se tiene el monopolio, el oligopolio, la competencia
monopolistica.

El comercio electrénico funciona gracias a la oferta y a demanda como una
plataforma de intercambio tanto de bienes como de servicios. Las decisiones de compra
estan basadas en la utilizacién optima de los recursos escasos para poder satisfacer
necesidades. Estas decisiones por tanto dependeran de las variaciones de los precios, lo
cual permitiria un incremento o una disminucién de la demanda.

Segun Mankiw (2007) la oferta y la demanda permiten que las economias de
mercado funcionen. Asi mismo estos dos determinan cuanto se produce de un bieny

cudl es el precio al cual deberia venderse. En el caso de los servicios que se ofertan a
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través de medios digitales y cuentan con un precio determinado, cuando existe un
incremento de los precios la demanda disminuye, esto debido a la existencia del efecto
sustitucion, el cual se refiere a la existencia de bienes sustitutos, lo que implica que los
consumidores compraran mas de los bienes sustitutos. Se observa también que esto
sucede debido a que existe un efecto inverso el decir que si es que el bien aumenta de
precio y los ingresos se mantienen el comprador dejara de consumir aquellos bienes
cuyos precios sean elevados.

Por el otro lado se tiene la ley de la oferta segun la cual se tiene que mientras los
otros factores se mantengan constantes, y mas alto sea el precio del bien, mayor va a ser
la cantidad que se va a ofertarse del mismo, y cuanto menor sea el precio, también la
cantidad ofrecida serd menor. Esto es debido a que los comerciantes no producirian un
bien que no les permita recuperar por lo menos el costo marginal. Las leyes establecidas
en la teoria clésica aplican a aquellos productos que se ofertan mediante canales online
y se disponen de manera fisica.

Segun la teoria de los sistemas econdmicos tanto el que, el como y el para quien
condicionan el precio. Dentro del intercambio, qué son los bienes y/o servicios
producidos; cémo tiene que ver con la forma en la que estos bienes y/o servicios se
producen y el para quien depende del poder de compra, el cual esta determinado por la
posibilidad de adquisicién de bienes y servicios que tienen los consumidores. Los
precios son determinados dada la interaccion de la oferta y la demanda utilizando
algunas estrategias como el marketing.

En la competencia econdmica el precio actla de la siguiente manera, si este es
muy alto la cantidad ofertada excede a la cantidad que se demanda. Por otra parte, si es
que el precio es muy bajo, esto generara que la cantidad que se demanda es superior a

la que se oferta. Quienes se benefician mas de los precios bajos son los consumidores,
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por otra parte, los compradores y los vendedores se benefician en la medida en que los

precios se acerquen a niveles de competencia.

Shapiro y Varian nos hablan de un enfoque de precio basado en el valor, es decir

que los consumidores pagaran en funcion al valor que ellos le asignan al bien. Segan

ambos, el precio de la informacion es de acuerdo al valor no a su costo.

2.2.2 Modelo conceptual de la demanda del comercio electronico

El modelo plantea explicar la decision de adopcion y el uso del comercio

electronicopara el caso de Espafa. Las variables explicativas pertenecen a dos grandes

categorias: sociodemogréaficas y familiaridad de las TICs. Este modelo conceptual se

explica con el siguiente esquema:

Figura 1

Modelo conceptual de la demanda de Ecommerce
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Fuente: Encuesta sobre Equipamiento y Uso de TIC en los Hogares

Entre las variables que explican el modelo se resume que se clasifican en dos

categorias: sociodemograficas y de familiaridad con las TICs.

Dentro de la investigacion del comercio electronico, los factores maés

estudiados son las caracteristicas sociodemograficas de los consumidores. La

influencia que tiene el género, la edad y la educacion del consumidor sobre el

comportamiento de compra ha sido estudiada desde finales de 1990 (Bellman et al.,
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1999; Liet al., 1999; Swaminathan et al., 1999).

Por otro lado, existen otros factores relacionados a la confianza en el uso de las
TICsque estan ligadas al comportamiento real del consumidor en linea.

Dichos factores se encuentran referidos a cuan familiar es el uso de las
tecnologias de informacion para el consumidor. Las variables que se han seleccionado
como explicativas para la medicion de la familiaridad son las siguientes:
conocimientos de informatica, dominio de uso de Internet, frecuencia de su uso y la
confianza en Internet.

2.2.3 Teoria unificada de aceptacion de la tecnologia
La presente teoria se cred por Vekatesh, Morris y Davis, se utilizan cuatro
variables las cuales determinan directamente la intencion deluso. Ademas, se consideran

también factorescomo el sexo la experiencia, asi como la edad y la voluntariedad.

Figura 2
Teoria unificada de aceptacion de la tecnologia
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El esfuerzo esperado esta relacionado a la facilidad de utilizacion del sistema; la
facilidad de condiciones se refiere al nivel en el que un consumidor considera que la
infraestructura es Optima para la utilizacion del sistema. Por otra parte, el desempefio

esperado consiste en el grado en el cual el consumidor del sistema cree que éste lo va a
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ayudar a que su desemperio laboral sea mejor.

El Modelo de Aceptacion Tecnolodgica explica y define la utilidad percibida, asi
como la intencion hacia el uso, en base a la influencia de la sociedad y de los procesos
cognitivos.

El Modelo de Aceptacion Tecnoldgica desarrollado por Davis, Bagozzi &
Warshaw se disefio en 1989 con el fin de explicar por qué los usuarios aceptan y
consecuentemente usan una herramienta de tecnologia. Para ello se toman en cuenta 4
variables, las cuales son: la utilidad percibida, la facilidad de uso percibida, y entre otros,
la actitud haca el uso y la intencion de uso.

Figura 3
Version 1 del Modelo de aceptacién de tecnologia
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Por otra parte, el Modelo de Aceptacién Tecnoldgica 2 (TAM 2) propuesto por
Venkatesh & Davis, permite explicar la utilidad percibida y la intencién de uso. Dentro
de la influencia del aspecto social y los procesos de cognicién, sefiala lo siguiente: la
influencia de las personas cercanas que son importantes pare el individuo respecto a si
debe o no realizar una conducta, la voluntariedad como el grado en la que el usuario
percibe que su decisién de adopcion de alguna herramienta no es obligatoria; la imagen,
definida como el grado en el que el uso de una nueva tecnologia mejora el status, la
experiencia de uso y la experiencia respecto al uso del sistema, la relevancia en el

trabajo, la calidad con la que el nuevo sistema efectla diversas tareas y lo tangible de
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los resultados obtenidos.

Figura 4
Version 2 del Modelo de aceptacion de tecnologia
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El modelo de aceptacion, variacion 3 es una extension de TAM2 y plantea que
la Facilidad de uso Percibida (PEOU) se encuentra definida por variables tales como la
ansiedad frente a la Tecnologia (nivel de miedo experimentado ante la posibilidad de
utilizacion de una herramienta de tecnologia); el nivel de espontaneidad respecto a la
interaccion con una tecnologia; la autoeficacia respecto a la Tecnologia, lo que se
entiende como la habilidad que los usuarios creen tener para realizar tareas especificas
usando una tecnologia; la percepcion de disfrute; el uso objetiva, concerniente al nivel
real de esfuerzo requerido para completar tareas determinadas y el grado en que la
persona considera la existencia de recursos tanto técnicos como de organizacion para

apoyar el uso del sistema.
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Figura b
Version 3, Modelo de aceptacion de la tecnologia.
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2.2.4 Teoria de la Difusién de Informacién

Parthasarathy y Bhattacherjee utilizan esta teoria para poder realizar un analisis
de laconducta después que se adopte la tecnologia. Es asi que, se analiza y evalua los
motivos porel cual el usuario contintia el proceso de aceptacion de una tecnologia nueva
0 contrariamente interrumpe el proceso, ya sea por decepcién o por un cambio de
preferencia de tecnologia. Se obtiene que los consumidores adoptantes y los que no, se
diferencian respecto a sus medios de influencia tanto externa como interpersonal, la
percepcion respecto a los atributos de servicio, asi como el uso de sistemas
complementarios necesarios durante el inicio de adopcion de la nueva tecnologia.

Cheung et al. (2003) indica que la investigacion del comportamiento del
consumidor, se enmarca en las siguientes fases: 1) Fase de Intencidn, 2) Fase de
Adopcion, 3) Fase de Continuacion (recompra). Asi también, propone una estructura

disefiada por cinco tipos de factores explicando las fases:
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Figura 6
Comportamiento de compra online
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Lo primero que se describe son las caracteristicas del consumidor, los que se
refieren a cuestiones propias del consumidor como la demografia, el estilo de vida,
recursos con los que cuenta el consumidor, factores psicolégicos, caracteristicas de la
conducta como la busqueda del producto, asi como el tiempo de duracion y su frecuencia
de uso, asi como la motivacion y asi mismo experiencia. Por otra parte, las influencias
contextuales son determinantes en el comportamiento de compra en linea, referidos a la
cultura, la influencia de la sociedad, la influencia de los compafieros, asi como los medios
de comunicacion.

Por otra parte, es fundamental que se incluyan dentro del marco de
comportamiento del consumidor, las caracteristicas del bien o servicio a adquirir por via
online, estas se relacionan principalmente con el conocimiento del producto, la
frecuencia de compra, el precio, entre otros. De la misma forma, el entorno, impacta el
comportamiento de compra del consumidor, lo cual esté referido a factores como la facil
navegacion, la interfaz de la plataformay la velocidad

Las caracteristicas del vendedor y de los intermediarios, repercuten en la actitud
del consumidor en linea, y estos consideran factores como la calidad en el servicio, la

privacidad, la marca/reputacion vy el servicio luego de la venta.
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Roberts (2003) al igual que Cheung et al. (2003), indica que en el estudio del
comportamiento de compra online existen limitaciones que van mas alla de una simple
aplicacion. Por lo que, el autor desarrolla un modelo que contiene las etapas del
comportamiento de compra del consumidor.

Figura 7
Etapas del comportamiento del consumidor
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Se dice que, inicialmente, el consumidor toma consciencia de su necesidad, ya
sea por medio de tiendas fisicas o online. Durante esta etapa se realiza méas agilmente
de manera virtual ya que los usuarios al observar un anuncio y hacer un clic, son
enviados directamente a la plataforma web que brinda la informacion correspondiente
del producto/servicio. Finalmente, se realiza la busqueda de informacion, la cual se
orienta a lograr objetivos, por entretenimiento o por experiencia.

En esa medida, Hoffman y Novak (1996) plantean que orientar el logro de un
objetivo se compone del deseo de completar una actividad especifica y la basqueda de
informacioén relacionada a un producto particular. Por otro lado, si la conducta de

busqueda se orienta a la experiencia, este se compone de acciones que incluyen la
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acumulacién de informacion, asi también, las actividades de navegacion cuyo fin es el
entretenimiento.

Existen caracteristicas diferenciadas respecto al entretenimiento proporcionado
por cada contexto, por ejemplo. Mientras en un contexto tradicional los actos de
entretenimiento estan relacionados con salir de casa o de la rutina, en el contexto virtual
el entretenimiento se obtiene de la busqueda de informacion del consumidor por medio
de las presentaciones que ofrece el sitio web. En seguida, el proceso de navegacion
conducira en el final de la tarea, lo cual resultara en la adopcion de la informacion
necesaria, la decision decompra del producto o en caso contrario el abandono del carrito
de compras antes de ser finalizada. Mirandolo asi, el éxito de la busqueda online se
relaciona no solo a la toma de informacion necesaria sino también a la concretizacion de
la compra.

Por otro lado, el abandono de la compra, en la plataforma virtual se diferencia
del convencional en aspectos como la mayor velocidad para medir y comparar con otras
paginas web, la facilidad de uso, la desventaja del internet en relacién a la experiencia
de compra de los productos a través de las sensaciones.

En esta medida, si el consumidor visita constantemente la plataforma web y logra
obtener a travesde ello experiencias agradables desarrollara lealtad hacia el sitio web, y
ésta es la medida mas utilizada para poder analizar el éxito de la recompra en el &mbito

digital.
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2.3 Marco conceptual
Decisién de compra

“La toma de decisiones de compra, particularmente respecto a articulos nuevos y
costosos, se rigen bajo un proceso de cinco pasos, el cual consiste en el reconocer la
necesidad, buscar la informacion, evaluar las alternativas, el proceso de compra y el
comportamiento post compra” (Lamb, Hair, & McDaniel, 2011, pag. 191)

Segun (Kotler & Armstrong, 2012, pag. 180) “consiste en la etapa en la que el
consumidor hace una calificacion de las marcas y determina su intencion de compra, por
logeneral, los consumidores deciden adquirir su marca favorita”

Banca por internet

El Banco de Espaiia (s.f) define la banca por internet como:

Operacion bancaria que utiliza el internet como un instrumento de comunicacion
y comercializacion con el cliente, en la cual éste no necesita acudir a una sucursal para
consultar el saldo o poder realizar operaciones financieras.

Confianza del consumidor

Urban, Sultan, & Qualls (2000) define la confianza del consumidor como:

La opinidn que se manifiesta respecto a la seguridad y la claridad que existe en las
transacciones realizadas con las empresas y su compromiso por respetar lo acordado con
los consumidores.

Comercio Electrdnico

La Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo Econémico (2011) lo define

como:

Transaccion para la compraventa de bienes o servicios realizada por medio de
redes informaticas, mediante métodos elaborados para poder recibir o hacer pedidos. No

es indispensable que el pago y la entrega final de los bienes se realicen por via online, y
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no se toman en cuenta pedidos efectuados a travez de llamada telefénica, fax o correo
electronico si este ha sido redactado de forma manual.

Por su parte, la Organizacion Mundial del Comercio (2012) lo describe como “la
produccion, la venta, la distribucion y la entrega de bienes y de servicios efectuado por
medio de cualquier medio electronico tanto a individuos como a organizaciones publicas
como privadas”. Para poder realizar el comer electronico se requiere de la utilizacion de
cualquier medio digital. Esto quiere decir que no se encuentra limitado a aquellas micro
y pequefias empresas que cuenten con tienda online, sino que cualquier empresa que se
soporte en Marketplace, Whatsapp o cualquier otra red social puede realizar comercio
electrénico.

Tarjeta de crédito

Segun la Resolucion S.B.S. N°5570-2019, constituye un instrumento para
efectuar pagos, el cual pese encuentra asociado a una linea de crédito, otorgada por la
entidad bancaria que lo emite. Por medio de dicha tarjeta, el usuario puede realizar el
pago de bienes/ servicios o deudas adquiridas.

Para poder obtener una tarjeta de crédito se debe pasar por una evaluacion y
cumplimiento con los requisitos que la entidad financiera solicite. La linea de crédito se
puede otorgar en moneda nacional o extranjera. La entrega de dicha tarjeta se realiza
exclusivamente al titular.

Tarjeta de debito

Segun la Resolucion S.B.S. N°5570-2019, constituye un instrumento que permite
efectuar pagos, y permite realizar operaciones con cargo a depdsitos los cuales se
constituyen de manera preliminar en la entidad emisora. El titular de la cuenta puede

realizar el pago de bienes/ servicios o deudas adquiridas a través de la tarjeta de débito.
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Tabla 1

Definicion de las variables

N°  Variables Definicion

. nsi nl nl I consumidor h n

Decisién de compra. Co's_,ste”e a etapa en la que el consu d_o ace una

1 (Variable dependiente) calificacion de las marcas y determina su intencion de
P compra (Kotler & Armstrong, 2012).

2 Factores demogréaficos . . .
(Variable Se refiere al grupo de caracteristicas que definen
independiente) estadisticamente a una poblacion o grupo de personas,

P entre los factores demograficos se incluyen edad, género,
estado civil y grado de educacion. (Slaski & Cartwright,

2002)
Acceso  a la banca QPeracion ban_ca_rla que usa el internet como instrumento
digital para la comerC|aI|zac_|on y comunicacion con el cliente, en

3 (Variable independiente)la cual no es necesario que este asista de _forma presencial

paraconsultar el saldo o realizar operaciones (Banco de
Espafia)
Confianza del Opinion respecto a la seguridad y la claridad acerca de las

3 consumidor. transacciones realizadas con las empresas y elcompromiso

(Variable independiente)de respetar los acuerdos con los consumidores (Urban,
Sultan, & Qualls, 2000).
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CAPITULO HII
HIPOTESIS Y VARIABLES
3.1 Hipotesis
3.1.1 Hipotesis general
Los factores demograficos, acceso a banca digital y confianza del consumidor
influyeron en la decision de compra online de bienes en la provincia del Cusco, afio
2020.
3.1.2 Hipdtesis especificas
. H.E.1 Los factores demogréaficos influyeron significativamente en la decision
de compra online de bienes en la provincia del Cusco, afio 2020.
. H.E.2 El acceso a banca digital influyé significativamente en la decision de
compra online de bienes en la provincia del Cusco, afio 2020.
. H.E.3 La confianza del consumidor influyd significativamente en la decision de

compra online de bienes en la provincia del Cusco, afio 2020.



3.2 Operacionalizacion de variables

Tabla 2

Operacionalizacion de variables de estudio
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Variables Definicion conceptual Definicién operacional Dimensiones Indicador item Medicion
Caracteristicas o atributos que se utilizan para Genero 1  Categorica
describir y clasificar a una poblacién. Estas Sexo (autoidentificacion) y edad Edad 2 Numérica

Factores variables son utilizadas en estudios de (célculo desde el nacimiento), nivel de Social Nivel deestudios 3  Ordinal

demogréficos  poblacion, investigaciones sociales y en estudios (grado alcanzado), estado civil
analisis demograficos para comprender mejor (categoria legal y afectiva) y nivel de Estado civil 4  Categorica
las caracteristicas de un grupo de individuos. ingresos (medicion de ingresos totales). Econémica Nivel de 5  Ordinal

ingresos
Decision de Consiste en la etapa en la que el consumidor Se determinara los pasos de la decision Nivel de
compra online  hace una calificacion de las marcas y determina de compray se aplicara un cuestionario compras por 6, 7, 8, Categodrica:7,
su intencién de compra (Kotler) acerca de la decision de compra online Social internet 9, 10, 10
el cual contar& con 6 preguntas 11 Ordinal: 6,
utilizando para la calificacion la escala 8,9 11
tipo Likert.

Operacion bancaria que usa el internet como Se aplicard un cuestionario acerca del

instrumento para la comercializacion y acceso a la banca digital, el cual Banca movil 12  Categorica

Acceso a comunicacién con el cliente, en la cual no es constara de 2 preguntas, se utilizara el Social

banca digital necesario que éste acuda a una sucursal para método de la escala de Likert para la -
consultar el saldo o realizar operaciones calificacion Facilidad de _
(Banco de Espafia) compra 13 Ordinal

Se aplicara un cuestionario acerca de la Nivel de

Confianza del ~ Opinion respecto a la seguridad y la claridad confianza del consumidor, el cual seguridad de las 14  Ordinal

consumidor acerca de las transacciones realizadas con las constara de 3 preguntas, se utilizara el Social plataformas
empresas y el compromiso de respetar los método de la escala de Likert para la digitales
acuerdos con los consumidores (Urban) calificacion. Sefiales de 15, 16 Ordinal

riesgo
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CAPITULO IV
METODOLOGIA
4.1 Ambito de estudio
La investigacion se realizard en la ciudad de Cusco, debido a la facilidadque se
tiene para la recopilacion de informacion, puesto que se realizaran encuestas presenciales
y virtuales.

Figura 8
Ambito de estudio
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4.2 Enfoque de investigacion
“La metodologia de la investigacion evidencia la existencia de dos caminos a tomar
para poder explicar el problema de investigacion, los cuales pueden ser: cualitativo o
cuantitativo” (Hernandez, 2018). Para el presente estudio se utiliz6 el enfoque cuantitativo,

dado que, los datos se recolectaron realizando una codificacion numeérica.
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4.3 Tipo de investigacion
La investigacion es de tipo aplicada, ya que, “pretende establecer medios que
logren cubrir una necesidad especifica”. (CONCYTEC,2018). La presente investigacion
genera un aporte a las teorias ya existentes respecto al comercio electrénico de acuerdo a
la realidad de estudio (Hernandez, 2018).
4.4 Disefo de investigacion
El disefio es no experimental, “la deduccion sobre la relacion existente entre las
variables del presente estudio se realizard sin ninguna clase de manipulacién de las
variables”. (Hernandez,2018), asi también “ésta investigacion sera transversal puesto que
los datos seran recolectados en un lapso de tiempo concreto, el afio 2020” (Hernandez,
2018).
4.5 Nivel de investigacion
En este estudio el nivel es explicativo, porque se busca responder por las causas
que explican la decisién de compra online, analizar las condiciones se manifiesta y como
es que se relacionan las variables de estudio (Hernandez, 2018).
4.6 Unidad de analisis
Este sera determinado por el mercado de bienes en el Cusco a través del comercio
electronico.
4.7 Poblacion de estudio
“La poblacion se determina de manera adecuada en base al lugar y tiempo”
(Hernandez, 2018, p.128). Para la investigacion, la poblacion se encuentrard formada por
los demandantes de bienes y servicios por medio del comercio electrénico en la ciudad de
Cusco
4.8 Tamafio de muestra
“Es un subgrupo de la poblacion de estudio, el cual es representativo, por lo que, de

esta manera se recolectaran los datos a ser medidos” (Hernandez, 2018, p.89). Se ha
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realizado la siguiente segmentacion:

- Poblacion urbana: La poblacion urbana es de 555,470 personas

- PEA: La poblacion econdmicamente activa urbana se encuentra compuesta
por354,592 personas.

4.9 Muestreo

N*Zip*q

=
d?*(N-1)+22*p=4

Donde:
N : Total de la poblacion
Zoz 1.96 al cuadrado (51 1a seguridad es del 95%)
P : proporcion esperada (en este caso 50%) = 0.58)
q:1—plenestecaso 1-0.58 =0.42)

d : precision (Error) = 5%.

Aplicando la formula se obtiene una muestra de 373 encuestas.
4.10 Técnicas de recoleccion de informacion
Recolectar datos consiste en elabora un plan que permita la recoleccion de datos
paralograr un objetivo especifico. (Hernandez, 2018, p.198). Para el presente estudio se
utilizaran las siguientes técnicas de recoleccion:
4.10.1 Laencuesta
Es una técnica en la cual se elabora un conjunto de preguntas con el objetivo de
obtener informacion. Estas se elaboran de forma coherente, lo que permite asegurar que
la informacidn que se obtiene se pueda analizar (Grande & Abascal, 2005). Para la
investigacion se realizaran encuestas presenciales y virtuales a los demandantes del

mercado electronico.
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4.10.2 Analisis documental

Es una de las técnicas mas usadas ya que tanto los libros, como otros
documentos como informes, son fundamentales a ser utilizados como fuente de datos.
Se realizard la revision de textos especializados.

4.11 Instrumentos de recolecciéon de datos

“Para recopilar los datos debemos hacer uso tanto de técnicas como de
instrumentos adecuados, que sean los mas convenientes y pertinentes a aplicar
tomando en cuenta las caracteristicas de los datos del dominio de cada variable
elegida”. Este estudio utiliz6 como principales instrumentos:

- Fichas (para el anélisis documental)
- Cuestionario
4.12 Técnicas de analisis e interpretacion de la informacién
Para poder procesar la data obtenida se utilizaran los siguientes softwares:
- Software STATA
- Microsoft Excel
4.13 Técnicas para demostrar la verdad o falsedad de las hipotesis planteadas

Respecto la prueba de hipétesis del estudio se usara el software SPSS V.26
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CAPITULO V
RESULTADOS
5.2 Resultados descriptivos
5.2.1 Variable 1: Factores demograficos
Dimension Social

Figura 9
Genero del encuestado

61%
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En la figura 9, se muestra resultados respecto al género del encuestado, se
evidencia que el resultado que presenta mayor distribucion es de 61%, donde los
participantes se identificaron con el masculino, mientras que el 19% se identific6 como

femenino.



Figura 10
Edad del encuestado
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Entender cémo diferentes grupos de edad se comportan en el comercio
electronico permite una mejor segmentacién del mercado, lo que facilita la

adaptacion de estrategias de marketing y oferta de productos.

En relacion a la figura 19, se muestran resultados segln la etapa de vidade
los participantes en el estudio. Donde, los jovenes (18-29 afios)constituyen una
categoria numerosa en la muestra, con un 43.9%. Esto sugiere que la investigacion
ha captado la atencion de un grupo significativo de jovenes en la ciudad de Cusco
en relacion con su decisién de compra en linea. Los adultos (30-44afios) representan
el mayor porcentaje de la muestra, con un 33.3%. los adultos (45 — 59) representan
el 18.9%. Esto indica que los adultos en este rango de edad también han sido
considerados en la investigacion y son un grupo importante para comprender sus

factores influyentes en la compra en linea. Y los adultos mayores (60 afios en

40
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adelante) representan el 3.5% de la muestra. Aunque su presencia es menor en
comparacion con otros grupos de edad, su inclusion proporciona una perspectiva
adicional sobre los factores que tienen influencia sobre la decision de compra en

linea de bienes en la ciudad de Cusco.

Figura 11
Nivel de estudios

9%

61%

B Pomana Secundaria Técnica Universitaria
Otros

En relacién a la figura 11, se puede evidenciar que el nivel educativo de los
participantes muestra una variada composicion, donde la mayor parte de los
encuestados que representa el 61.0%, cuenta con educacion universitaria. Esto
indica que la muestra de la investigacion estd compuesta principalmente por
personas con un nivel educativo més alto, lo que sugiere que pueden tener un mayor
nivel de conocimiento y comprension de las compras en linea.

Asimismo, en cuanto a la educacién técnica, se observa que esta representado

por 27% dl total de encuestados posee este nivel de formacion. Esto



indica que una proporcion significativa de los participantes tiene habilidades
técnicas especificas que puedenser relevantes en el contexto de las compras en linea.
Por otro lado, se puede apreciar que el nivel de educacién secundaria esta
representado por el 8% del total de encuestados, mientras que aquellos que tienen
solo educacion primaria esta representado por 8%, este porcentaje indica que hay
una participacion relativamente baja de personas con niveles deeducacion mas bajos
en la muestra de la investigacion.

Figura 12
Estado civil del encuestado
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En la figura 12, se muestra resultados respecto al estado civil del encuestado
donde el mayor porcentaje esta representado por los solteros sin hijos, equivalente
a casi el 56% del total de la muestra. Por otro lado, los solteros con hijos constituye
al segundo porcentaje algo que esta representado por 17%, seguido de los casados
constituyen el tercer grupo mas grande con un 12% de participacién. Los

divorciados/separados y los viudos tienen menor representaciéon en la muestra, con
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un 11% y un 4% respectivamente.

Estos datos proporcionan informacién importante sobre la composicion del
grupo de estudio en términos de estado civil. Estos resultados pueden ser relevantes
para comprender como el estado civil puede influir en las decisiones de compra en

linea de bienes en Cusco durante el periodo analizado en la investigacion.

Figura 13
Relacion entre el distrito al que pertenece y decision de compra
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En la tabla superior se puede observar que los distritos con mayor decisién de compra

son los siguiente:

1. San Jerd6nimo (96%), Wanchaq (94%o), Cusco (88.89%0) Esto se debe
probablemente a que el nivel socioeconémico de los residentes podria ser un factor
importante que contribuye a este alto porcentaje. Ademas, probablemente tienen

acceso a una variedad de productos y servicios, lo que facilita las compras.



En la tabla superior se puede observar que los distritos con menor decisién de compra son

los siguiente:

2. Santiago (73.42%) y San Sebastian: Aunque la tasa de decision de compra en San
Sebastian es mayor que en Santiago, sigue siendo menor en comparacién con
Waénchaqg, San Jeronimo y Cusco. Las razones para esta menor tasa podrian ser
similares a las de Santiago, incluyendo un menor poder adquisitivo, menos opciones

comerciales, y diferencias en los habitos y preferencias de consumo de los residentes.

La pertenencia a un distrito especifico en Cusco parece estar relacionada con la
propension a realizar compras. Distritos como San Jerénimo y Wanchag muestran una
alta tasa de decisién de compra, posiblemente debido a factores socioeconémicos,
accesibilidad a opciones comerciales, y una mayor efectividad de las campafias
publicitarias. Por otro lado, Santiago y San Sebastian presentan menores tasas de
decisién de compra, lo que podria estar relacionado con menores niveles de poder
adquisitivo, disponibilidad de opciones comerciales, y diferencias en las preferencias

de consumao.
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Dimension Econdmica

Figura 13
Nivel de ingresos
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Respecto a la figura 13, se muestra resultados para el nivel deingresos de los encuestados
donde; el mayor porcentaje esta representado por los encuestados que perciben ingresos
entre el rango de S/. 1,026 y S/. 2,500, representando aproximadamente el 32.5% del total
de encuestados. También se destaca un grupo significativo de participantes con ingresos
mas altos (entre S/. 2,501 y S/. 4,000) que esta representado por 27.2%; seguido de la
poblacién con ingresos menores a 6000 menores a S/. 1,025, que constituyen el 26.8% del
total. Finalmente se tiene como menores porcentajes a todos los encuestados que tienen
ingresos entre S/. 4,001y S/. 6,000 y masde S/. 6,000 los mismos que estan representados
por 10.5% y 3.1% respectivamente.

Estos resultados son relevantes para comprender el perfil econdmico de los
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participantes y como esto puede influir en sus decisiones de compra en linea de bienes
en Cusco durante el periodo analizado en la investigacion. El nivel de ingresos es un
factor importante a considerar, ya que puede tener implicaciones en la capacidad de gasto
y las preferencias de compra de los consumidores.

5.2.2 Variable 2: Decision de compra online
Dimension Social

Figura 14
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En relacién a la figura 14, se evidencia los resultados acerca de las veces que
visita los sitios web para realizar compras, de donde se obtuvo como resultados de que la
mayoria de los participantes realizan visitas a paginas de compras en linea al menos una
vez al mes, representando el 33.3% de la muestra. Seguido del porcentaje significativo
también que visita estas paginas menos de una vez al mes que esta representado por
21.9%; mientras que los no realizan compras por internet esta representado por 17.5%y

los que realizan unavez a la semana esta representado por 17.1%. Finalmente, los
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encuestados que realizan visitas diarias representan el 12.1%del total, mientras que un
pequefio porcentaje (10.1%) afirma realizar diariamente.

Estos resultados proporcionan informacion sobre la frecuencia con la que los
participantes utilizan el canal de compras en linea. Esto puede ser relevante para
comprenderel nivel de experiencia y familiaridad delos participantes con las compras en
linea, asi comosus habitos de consumo y preferencias de compra.

Figura 15
Por qué compré
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En la figura 15, se muestran resultados respecto a la principal razén por la cual
las personas deciden realizar compras por internet, debido a que existe mayor variedad
de productos, conun35.1% de las respuestas. El segundo motivo mas mencionado es que
comprar desde la comodidad de su casa, con un 23.2% de las respuestas La comodidad
de poder realizar compras desde la comodidad delhogar sin tener que desplazarse a una

tiendafisica es un factordeterminante para muchaspersonas. Esto se debe a que realizar
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compras en linea permite a las personas ahorrar tiempo al evitar desplazamientos, buscar
productos en tiendas fisicas, hacer colas para pagar, etc. Ademas, los costos de
transaccion suelen ser mas bajos al comprar por internet. La tercera razon mas citada es
que demanda menos tiempo y reduce costos de transaccion, con un 21.5% de las
respuestas. Internet brinda acceso a una amplia gama de productos de diferentes tiendas
y vendedores a nivel mundial, lo que proporciona a los consumidores la posibilidad de
encontrar exactamente lo buscan.

El hecho de que resulte tiendas en linea ofrecen masdescuentos y promociones
fue mencionadopor el 12.3% de los encuestados. A menudo, los productos en linea
pueden ser mas econdémicos debido a la competencia entre vendedores y la posibilidad
de comparar preciosfacilmente.

Por altimo, el 7.9% de las respuestas indicaron que las compras son mas
econdmicas realizar compras por internet s. Las empresas que operan en linea suelen
ofrecer descuentos ypromociones exclusivas para atraer a los clientes y fomentar las
compras en sus plataformas. En resumen, los motivos mas comunes para realizar
compras por internet son la comodidad, el ahorro de tiempo y costos, la variedad de
opciones de productos, los precios mas econdémicos y las promociones/descuentos

ofrecidos por las tiendas en linea.



Figura 16
Segun cuanto compré
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En la figura 16, se evidencian los resultados de la cantidad de productos
que los participantescompraron en linea, donde el mayor porcentaje fue de 82%
del total de encuestados que manifestaron realizar alguna vez una compra online,
seguido de 18% de encuestados quienes manifestaron que nunca compro productos
0 bienes online.

Estos resultados indican que los participantes han realizado compras en
linea de manera variada, desde compras individuales hasta compras mas frecuentes
y en mayor cantidad. Esto puede reflejar sus necesidades de consumo, preferencias

de compray la diversidad de productos disponibles en linea.
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Figura 17
Bienes que compro
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De acuerdo a la figura 17, se observan resultados acerca de los tipos de bienes
que compraron en linea, de donde se observa que el mayor porcentaje esta presentado
por 81% que representa a los encuestados que compro algun tipo de bien, mientras que
el porcentaje minimo de 19% representa a todos los encuestados que manifestaron no
haber comprado ningun tipo de bien en linea.

Estos resultados indican las preferencias de compra en linea de los participantes
en diferentes categorias de bienes. Los articulos de wuso personal y los
electrodomésticos/equipos electronicos parecen ser los mas populares entre los
participantesde la muestra. Estos datos pueden ser Utiles para comprender las tendencias

de compra en linea en el contexto de Cusco y el periodo analizado en la investigacion.
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5.2.3 Variable 3: Acceso a la banca mévil
Dimensién: Social

Figura 18
Métodos de pago que uso
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En la figura 18, se pueden ver los resultados de los métodos de pago que hizo
uso el consumidor al realizar su compra online, de donde el mayor porcentaje de 38.2%
representa a la muestra que utilizé tarjetas de crédito/débito como método de pago en
sus compras en linea, seguido de 24.1% que realizo trasferencia (BM); mientras que el
18% hizo sus compras a través de billeteras movil. Finalmente, los porcentajes minimos
como 13.2% y 6.6% representa pagos en efectivo y deposito (agente) respectivamente.

Estos resultados indican los métodos de pago preferidos por los participantes al
realizar compras en linea en el contexto de Cusco. Las tarjetas de crédito/débito son el
método mas utilizado, seguido de las billeteras mdviles y las transferencias bancarias

moviles. Laeleccion del método de pago puede estar influenciada por factores como la
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conveniencia, la seguridad y la disponibilidad de opciones en el mercado local.
Comprenderlos métodos de pago preferidos por los consumidores es importante para
las empresas y los comerciantes en linea, ya que les permite ofrecer opciones de pago

adecuadas y adaptadas alas necesidades de los consumidores.

Figura 19
seguin qué tan facil le resulté la compra
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En la figura 19, se evidencia resultados acerca de la percepcion de los sobre la
facilidadde realizar compras por internet, de donde el mayor porcentaje de 41% de los
encuestados considera que las compras por internet son moderadamente facil, seguido
de 29% considera que realizar compras por internet es sumamente sencillo e intuitivo.
Asimismo, el 14% de los encuestados sostienen que las compras por internet son
parcialmente facil, sequido del 14% que manifiesta que no sabe comprar bienes por
internet; finalmente, el 1% manifiesta que las compras por internet son dificiles.

Estos resultados reflejan la diversidad de experiencias y percepciones de los

participantes sobre la facilidad de realizar compras por internet. Aungue la mayoria
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considera que es facil o sumamente sencillo, hay una proporcién significativa que
encuentracierta dificultad o no tiene conocimientos suficientes. Estos hallazgos pueden
ser Utiles paraidentificar areas de mejora en términos de usabilidad, accesibilidad y
educacion sobre compras en linea.

5.2.4 Variable 4: Confianza del consumidor
Dimension Social

Figura 20
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En la figura 20, se evidencian resultados en relacion a la sensacion la sensacion
de seguridad que les gener0 realizar sus comprar por internet, de donde el mayor
porcentaje de los encuestados representado por 45.2% siente completamente seguro al
momento de realizar su compra, seguido de 21.1% se siente parcialmente seguro al
realizar su compra por internet; asimismo, el 14% se siente completamente inseguro y
el 12.3% afirma sentirse poco seguro; finalmente, el minimo porcentaje de 7.3% se

siente completamente inseguro y prefiere realizar sus comprar en espacios fisicos y
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garantizados.

Estos resultados indican que existe un rango variado de percepciones de
seguridad entre los participantes al realizar compras en linea. Aunque la mayoria se
siente moderadamente seguro, hay una proporcién importante que no se siente
completamente seguro. Esto puede estar relacionado con ciertas reservas acerca de la
seguridad de los datos personales, la autenticidad de los productos, el cumplimiento
de las politicas de devoluciony otros factores relacionados con las compras en linea.
Es importante que las plataformas y los proveedores de servicios online tomen
medidas para dar garantia de la seguridad de las transacciones y brindar confianza a

los consumidores.
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Figura 21
Le brinda confianza
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En la figura 21, se evidencian resultados de los factores que brindarian
confianza a losparticipantes al realizar compras en linea, donde el mayor porcentaje de
32% de los encuestados quienes sostienen que la informacion es detallada,clara dela
empresa y producto, seguido de 26% de los encuestados que consideran importantese
incluyen el disefio y buena experiencia de navegacion en la web, seguido de 19%
manifiesta que tiene una pasarela de pagos segura; finalmente el 10% sostiene que
existen las politicas de devolucion y términos de servicio.

Estos resultados resaltan la importancia de la reputacién y la transparencia en
linea para generar confianza en los consumidores. Los participantes valoran la opinién
de otros usuarios, asi como la disponibilidad de informacion completa y clara sobre la
empresa y los productos. Asimismo, la seguridad en el proceso de pago y una

experiencia de navegacion satisfactoria también son considerados factores confiables.
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Los proveedores de servicios enlinea deben prestar atencion a estos aspectos y trabajar
en mejorarlos para brindar confianzay satisfaccion a los consumidores.

Figura 22
Segun por qué no compraria
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En la figura 22, se muestran resultados respecto a las razones por las
cuales los participantes no realizarian compras en linea, de donde el mayor
porcentaje fue de 32.5% que representa a los consumidores que no realizarian
compras en linea debidoa la poca confiabilidad en los pagos por internet, seguido
de 31.6%de quienes no realizarian compras en linea debido a la imposibilidad de
ver el producto en fisico, seguido de 23.7%por posibles problemas de envio y
recepcion; mientras que el porcentaje minimo de6.6% y 5.7% de los encuestados
no realizarian compras en linea debido a que no cuentan con el medio de pago y

desconocen acerca de las compras por internet.

Estos resultados reflejan algunas de las preocupaciones comunes

asociadas con las compras on-line, como la seguridad del pago, la incertidumbre
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sobre la calidad del productoy la logistica deenvio. Para fomentar la confianza 'y
promover las compras en linea,es importante que los proveedores de servicios en
linea aborden estas preocupaciones y brinden soluciones claras y seguras para los
pagos, politicas de devolucion transparentes y un servicio confiable de envio y
recepcion de productos. Asimismo, es fundamental ofrecerinformacion clara y
educar a los consumidores sobre los procesos de compra en linea para reducir el

desconocimiento y mejorar la experiencia de los usuarios.

5.3 Pruebas de Hipotesis
5.3.1 Hipdtesis especifica 1
La tabla muestra los resultados de la estimacion econométrica de modelo Logit
con su respectivo coeficiente y estadistico t, Odds Ratio y efectos marginales. El modelo
ha sido seleccionado con las variables citadas a continuacion: sexo, edad, nivel de
estudios, estado civil y nivel de ingresos. Las variables mencionadas fueron utilizadas

por investigadores como Salazar, Mondaca, & Cea (2018)
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Tabla 3
Relacion entre los factores demograficos y la decision de compra online
(1) ) @)
Variables Coeficiente  Odds Efecto Marginal
S Ratio (dy/dx)
Sexo = 2, Masculino 0.489 1.631 0.0637
(0.383) (0.625) (0.0509)
Edad -0.0730*** (0.930*** -0.00924***
(0.0225)  (0.0209) (0.00268)
Nivel de estudios 0.354 1.424 0.0448
(0.275) (0.392) (0.0345)
Estado civil =2, 1.580* 4.854* 0.164*
Divorciado(a)/Separado(a)
(0.889) (4.316) (0.0903)
Estado civil = 3, Viudo(a) 0.0536 1.055 0.00833
(0.927) (0.978) (0.143)
Estado civil = 4, Soltero(a) con hijos 0.216 1.242 0.0324
(0.637) (0.791) (0.0966)
Estado civil = 5, Soltero(a) sin hijos 0.360 1.434 0.0521
(0.649) (0.931) (0.0984)
Nivel de ingresos (S/.) 0.574**  1.775** 0.0726**
(0.258) (0.457) (0.0319)
Constante 1.004 2.728
(1.269) (3.464)
Observaciones 228 228 228
Log-Likelihood Full Model -93.05 -93.05
Chi-square test 25.66 25.66
AlIC 0.913 0.913
BIC -992.1 -992.1
Pseudo R2 0.121 0.121
Nagelkerke R2 0.176 0.176
PctCorr 80.26

Standard errors in parentheses_

44 pc0 01, *% p<0.05, * p<0.1

Factores Demogréficos

Efectuar el analisis acerca de factores demograficos como la edad, nivel de ingresos,

género y nivel de estudios como influenciadores de las decisiones de compra en

comercio electrénico es crucial ya que permite:

Segmentacion y Targeting Precisos: Entender cdmo estos factores demograficos influyen

en el comportamiento del consumidor permite una segmentacion mas precisa del mercado.

Esto facilita a las empresas adaptar estrategias de marketing y oferta de productos
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especificamente dirigidas a cada grupo demografico, maximizando asi la efectividad de

las campanas.

Optimizacion de la Experiencia del Usuario: Conocer las caracteristicas demogréaficas de
los consumidores ayuda a personalizar la experiencia de usuario en plataformas de
comercio electronico. Desde el disefio del sitio web hasta las opciones de pago y entrega,
adaptar estas caracteristicas puede mejorar significativamente la satisfaccion del cliente y

la tasa de conversion.

Elasticidad de la Demanda: Las caracteristicas demogréficas influyen en la elasticidad de
la demanda de productos y servicios. Por ejemplo, consumidores con diferentes niveles de

ingresos pueden tener diferentes sensibilidades al precio.

Ciclo de Vidadel Consumidor: Lateoriaeconémica sugiere que las decisiones de consumo
varian a lo largo de la vida de una persona, influenciadas por factores demograficos clave
como la edad y el nivel educativo. Esto tiene implicaciones directas en las estrategias de
marketing y desarrollo de productos a lo largo del tiempo.

Dicho todo esto pasamos con los resultados encontrados:

a. Factor Sexo

El primer resultado que coincide con los hallazgos de Salazar, Mondaca, &
Cea (2018) y Aponte (2015) es el género, independientemente sea femenino o
masculino, la baja significancia indica que el factor género no tiene mayor incidencia
en la probabilidad de comprar algin bien online en la ciudad del Cusco.

Respecto a este factor, los diversos estudios realizados sobre la influencia de

este en el ecommece muestran que no hay un consenso, alguno estudios sugieren que
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las mujeres tienden a realizar compras en linea con mayor frecuencia y suelen adquirir
una mayor variedad de productos, especialmente en categorias como moda, belleza y
productos para el hogar. Por otro lado, los hombres muestran una mayor inclinacion
hacia la compra de productos electronicos y articulos de tecnologia. Sin embargo esto
no implica que haya una mayor compra de parte de un genero en especial, solamente

varia en tipo de producto

b. Factor Edad

De acuerdo a la tabla 3, en relacién ala edad, el coeficiente con signo negativo
indica que la probabilidad de decision de compra se reduce a mayor edad y asi mismo
indica ser este un factor estadisticamente significativo. La columna de efecto marginal
de la relacion entre edad y la decision de compra demuestra que: Un afio adicional de
edad reduce la posibilidad de compra en 0,9 puntos porcentuales.

Al evaluar la columna de los Odds ratio, vemos que a menor edad existe una
posibilidad de hasta 0.93 veces de que la persona compre bienes online en Cusco. Asi
mismo Salazar, Mondaca, & Cea (2018) concluyeron que una mayor edad del influye
negativamente en la probabilidad de compra de bienes online.

Estos hallazgos tienen importantes implicaciones para las estrategias de
segmentacion y comercializacion para las empresas. Las empresas deben dividir segun
segmentos sus campafias segun la edad del consumidor, utilizando enfoques
personalizados que resalten los productos y servicios mas relevantes para cada grupo

etario.

c. Factor Nivel de Estudios
El analisis de los resultados sefiala que no existe una relacién realmente
significativa entre el nivel de estudios y una mayor posibilidad de compra de bienes

online en Cusco. Este resultado indica que el nivel de estudios de una persona no
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determina de manera directa su predisposicion a realizar compras en linea. Otros
factores, como el nivel de ingresos, la accesibilidad a internet, la confianza en el
comercio electronico como veremos més adelante, pueden influir de manera méas
relevante en la decision de compra en linea.

Por ende, un mayor nivel deestudios no garantiza automaticamente una mayor

posibilidad de compra de bienes online.

d. Factor Estado Civil

De acuerdo a los resultados observamos que de forma general no hay una
relacion significativa entre el estado civil y una mayor posibilidad de compra de bienes
online en Cusco. Sin embargo, podemos considerar que en el caso de la poblacion de
divorciados si hay un grado de significancia y una relacion positiva.

Al evaluar la columna de los Odds ratio, vemos que encontrarse en el grupo de
“Divorciados” incrementa la posibilidad de hasta 4 veces (Oddsratio =1.77) de quela
persona compre bienes online en Cusco.

Esto se puede explicar por los cambios significativos en el estilo de vida que
experimentan las personas divorciadas. Por ejemplo, pueden trasladarse a una nueva
vivienda, necesitar nuevos articulos o muebles para su hogar, o buscar nuevas formas

de entretenimiento o actividades para llenar su tiempo libre.

e. Factor Nivel de Ingresos

El nivel de ingresos muestra los efectos esperados. A mayor nivel de ingresos,
mayor es la posibilidad de realizar una compra de bienes online de parte de los
consumidores en Cusco.

De acuerdo a la tabla, en relacion al nivel de ingresos, el coeficiente con signo
positivo indica que la probabilidad de decisién de compra aumenta a mayor nivel de
ingresos y asi mismo indica ser este un factor estadisticamente significativo.

Dicho de otro modo, por cada unidad monetaria adicional en el ingreso
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promedio mensual, la probabilidad de realizar una compra de bienes online aumenta
en 7 puntos porcentuales. Ademas, a mayor ingreso laboral mensual la posibilidad de
realizar una compra de bienes online (Odds ratio =1.77) es igual a 1.7 veces mayor.

El resultado expuesto se apoya en lo planteado por diversos autores que
investigaron el tema indicando que mientras mayor sean los ingresos de una persona,
mayor serd su capacidad para adquirir bienes incluyendo bienes online. Tener méas
dinero disponible les permite a las personas satisfacer sus necesidades basicas y
también les brinda la posibilidad de acceder a bienes y servicios de mayor valor.

el nivel deingresos afecta la capacidad adquisitiva de los consumidores, lo que
a su vez influye en sus decisiones de consumo. Los consumidores con ingresos mas
altos tienen una mayor renta disponible, lo que les permite asignar una parte mas
significativa de su presupuesto a compras discrecionales y de lujo. Este
comportamiento se alinea con la teoria de la demanda, que sugiere que a medida que

aumenta el ingreso, la demanda por bienes normales y de lujo también aumenta.

Por otro lado, los consumidores con ingresos mas bajos tienen una menor renta
disponible y, por ende, son mas sensibles a los precios. Estos consumidores tienden a
priorizar bienes esenciales y buscan maximizar la utilidad de cada unidad monetaria
gastada.

Ademas, la elasticidad de la demanda varia segun el nivel de ingresos. Los
bienes y servicios comprados por consumidores de altos ingresos tienden a tener una
demanda mas ineléstica, mientras que los bienes y servicios comprados por

consumidores de bajos ingresos tienden a tener una demanda mas elastica.
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5.3.2 Hipotesis especifica 2
La tabla muestra los resultados de la estimacion econométrica de modelo Logit
con su respectivo coeficiente y estadistico t, Odds ratio y efectos marginales. EI modelo
ha sido seleccionado con las variables tipo de pago y facilidad de compra. Las variables
mencionadas fueron utilizadas por investigadores como Arancibia, Bedoya, Coila,

Iglesias & Pinto (2017)

Tabla 4
Relacion entre el acceso a la banca y la decision de compra online
_ (@) @) ®)
Variables Logit Coefficients ~ Odds Ratio  Efecto Marginal (dy/dx)

Tipo de pago = 2, Billetera movil -1.290 0.275 -0.0933
(0.790) (0.217) (0.0599)

Tipo de pago = 3, Transferencia (BM) -0.470 0.625 -0.0293
(0.873) (0.546) (0.0546)

Tipo de pago = 4, Deposito (agentes) -1.701* 0.183* -0.136
(0.976) (0.178) (0.0933)

Tipo de pago =5, Efectivo -2.285** 0.102** -0.214
(0.943) (0.0960) (0.143)

Facilidad de compra =1, Si 3.848*** 46.90*** 0.634***
(0.786) (36.88) (0.146)

Constante -0.276 0.759
(0.829) (0.629)

Observaciones 228 228 228

Log-Likelihood Full Model -50.57 -50.57

Chi-square test 110.6 110.6

AIC 0.514 0.514

BIC -1093 -1093

Pseudo R2 0.522 0.522

Nagelkerke R2 0.635 0.635

PctCorr 93.42

Standard errors in parentheses

ok pi). 01, #% p<0.05, * p<0.1

Acceso a banca digital

a. Factor modalidad de pago

Con respecto a las preferencias en la modalidad de pago no se hallé una

relacién importante o significativa entre el uso de las diferentes modalidades de pago
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y la decision de compra, exceptuando por la marcada relacion negativa que existe
entre la preferencia de los pagos en efectivo y una mayor decisién de compra.

Dicho, en otros términos, observando la tabla de efecto marginal vemos que
ante una mayor preferencia de la modalidad de pago en efectivo se reduce la
posibilidad de compra en 21 puntos porcentuales.

Esto se puede explicar en que muchos comercios electrénicos no se ofrecen
como opcidn alternativa los pagos en efectivo (a través de servicios de pago en linea
o la opcion alterna de poder pagar con efectivo al recibir el producto en el hogar), lo

que puede generar barreras para aquellos que prefieren el método de pago tradicional.

b. Percepcion de facilidad de compra

La percepcion de facilidad de compra muestra los efectos esperados. Ante una
mayor percepcion de “un proceso de compra sencillo” de parte del consumidor, mayor
es la posibilidad de realizar una compra de bienes online en Cusco. Asi mismo, los
resultados arrojan que este es un factor estadisticamente significativo.

De forma mas especifica, ante el incremento en la percepcion de “facilidad en
el proceso de compra”, la probabilidad de realizar una compra de bienes online
aumenta en 63 puntos porcentuales. Ademas, de acuerdo a la columna Odds Ratio,
mientras exista mayor “facilidad en el proceso de compra” la posibilidad de efectuar
una compra de bienes online (Odds ratio =46.90) es casi 47 veces mayor.

El resultado expuesto se apoya en lo planteado por diversos autores,
explicando que cuando un cliente encuentra que el proceso de compra es rapido,
sencillo y sin complicaciones, es mas probable que tenga una experiencia positiva y
esté mas dispuesto a realizar una compra. Por el contrario, si la compra se vuelve
complicada, confusa o requiere demasiados pasos, es mas probable que el cliente se

sienta frustrado y decida abandonar la compra.



5.3.3 Hipotesis especifica 3

Tabla 5
Relacion entre la confianza del consumidor y la decision de compra online
) @) ©))
Variables Logit Odds  Efecto Marginal
Coefficients Ratio (dy/dx)
Seguridad de compra = 1, Si 4.883*** 132.0* 0.746***
**
(1.219) (161.0) (0.115)
Confianza de compra==Politicas de devolucién y -1.724** 0.178* -0.135**
términos de servicio *
(0.709) (0.126) (0.0562)
Confianza de compra ==Informacion detallada y clara -1.777%**  0.169* -0.139%**
**
(0.557) (0.094 (0.0445)
2)
Motivo de no compra==Poco confiable realizar pagos 4,125%** 61.89* 0.324***
por internet *x
(1.064) (65.86) (0.0784)
Motivo de no compra ==No puedo ver el producto en 3.052%** 21.17* 0.239***
fisico **
(0.989) (20.94) (0.0732)
Motivo de no compra ==No cuento con el medio de 4.683** 108.1* 0.367**
pago solicitado *
(1.889) (204.2) (0.147)
Motivo de no compra ==Posibles problemas de envio 2.936*** 18.84* 0.230***
y recepcion Fx
(1.011) (19.05) (0.0752)
Constante -4.976***  0.0069
0***
(1.500) (0.010
3)
Observaciones 228 228 228
Log-Likelihood Full Model -62.39 -62.39
Chi-square test 86.99 86.99
AlC 0.626 0.626
BIC -1064 -1064
Pseudo R2 0.411 0.411
Nagelkerke R2 0.524 0.524
PctCorr 90.35

Standard errors in parentheses

k% ) 01, ** p<0.05, * p<0.1

Confianza del consumidor

a. Politicas y Términos de Servicio
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De acuerdo a la tabla 5, en relacion a politicas de devolucion y términos de

servicio, el coeficiente con signo positivo indica que la probabilidad de decision de
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compra se incrementa ante “mejores y mas claras politicas de devolucion y términos
de servicio” de parte de las tiendas y asi mismo este factor es estadisticamente
significativo. La columna de efecto marginal de la relacion entre las politicas de
devolucion y términos de servicio y la decision de compra demuestra que:

Al evaluar la columna de los Odds Ratio, vemos que ante mejores politicas de
devolucion y de términos de servicio existen una posibilidad de hasta 0.17 veces de
que la persona compre bienes online en Cusco.

Estas cifras pueden ser analizadas si tomamos en cuenta que las politicas y
términos de servicio que protegen los derechos y el interés del consumidor, como la
proteccion contra fraudes, el manejo adecuado de datos personales y la seguridad en
las transacciones, impulsan a que los clientes se encuentren seguros al momento de
realizar compras en linea. Esto puede aumentar su disposicion a comprar bienes en

linea.

b. Informacion detallada y clara
Con respecto a la informacion detallada y clara, el coeficiente con signo
positivo indica que la probabilidad de decision de compra aumenta cuando las tiendas
online ofrecen una informacién mas detallada y clara en sus paginas web, y asi mismo
indica ser este un factor estadisticamente significativo. La columna de efecto marginal
de la relacién entre las politicas de devolucion y términos de servicio y la decision de

compra demuestra que:
Ante la provision de informacion detallada y clara en una seccion del proceso
de compra, la posibilidad de compra aumenta en 13 puntos porcentuales.
Al evaluar la columna delos Odds Ratio, vemos que ante una mayor provision
de informacion clara y detallada existen una posibilidad de hasta 0.16 veces de que la
persona compre bienes online en Cusco.

Esto se explica dela siguiente manera: Una descripcion detalladadel producto,
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incluyendo caracteristicas, especificaciones, tamafios, colores, materiales, etc.,
permite a los clientes tener una comprension clara de lo que estdn comprando. Esto
les ayuda a evaluar si el producto cumple con sus necesidades y expectativas y

decidirse por la compra.

c. Motivos que afectan el proceso de compra

Los hallazgos en la tabla 5 coinciden con los resultados de Aponte (2015) asi
como del estudio realizado por Castillo y Arrollo (2022), se observan los efectos
esperados en las variables de confianza sobre la compra de bienes online en Cusco.
Vamos a pasar a desglosarlos puesto que todos presentaron un alto grado de
significancia:

La desconfianza de realizar pagos en internet, la imposibilidad de ver el
producto en fisico, no contar con medios de pago y los posibles problemas de envio o
recepcion tienen una relacion positiva con una mayor decision de compra.

De acuerdo a la tabla, en relacion a la percepcion de la confianza de realizar
pagos en internet, el coeficiente con signo negativo indica que la probabilidad de
decision de compra se reduce ante una mayor percepcion en la “poca confiabilidad a
realizar pagos por internet” y asi mismo indica ser este un factor estadisticamente
significativo.

Con respecto a la variable que indica la imposibilidad de ver el producto en
fisico, las cifras indican que este un factor estadisticamente significativo, el
coeficiente con signo negativo indica que la probabilidad de decisién de compra se
reduce ante una mayor respuesta de “no poder ver el producto en fisico”

Con respecto al factor de contar con el medio de pago solicitado, las cifras
indican que este un factor estadisticamente significativo, el resultado que arroja el
signo negativo indica que la probabilidad de decisién de compra se reduce ante una

mayor respuesta de “no contar con el medio de pago solicitado”
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En relacién a los posibles problemas de envio y recepcion, esta muestra ser
este un factor estadisticamente significativo. El coeficiente indica una relacion
negativa, por lo que la probabilidad de decision de compra se reduce ante mayores

“problemas de envio y recepcion”

HETEROCEDASTICIDAD

Los graficos de residuos son una herramienta crucial en el andlisis de regresion, ya que nos
permiten evaluar la adecuacién del modelo y detectar problemas potenciales, como la
heteroscedasticidad. La heteroscedasticidad ocurre cuando la variabilidad de los errores del
modelo no es constante a lo largo de las predicciones, lo que puede llevar a estimaciones
ineficientes y pruebas de significancia engafosas.

Para revisar el supuesto de heterocedasticidad, y si cumple o no vamos a usar este método
gréafico, mostrando los residuos de Pearson estandarizados frente a la probabilidad de compra
por internet, en donde para no debe existir patrones curvos, ni formas de embudo.

Sino que esten dispersos de manera aleatoria. Esto pasa en los graficos de dispersion que

tenemos.
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Residuos de Pearson standarizados con respecto a la propabilidad de compra por internet y

observaciones para la hipétesis 1
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En este primer grafico comparamos los residuos de Pearson estandarizados con las predicciones

del modelo "Pr(compra_internet)", Podemos observar que mas o menos hay una tendencia

decreciente. Pero al comparar los residuos con el "ID" de cada registro de la base dedatos

notamos que la dispersion es aleatoria y no sigue algun patron en especifico. Lo que sugiere

que no existiria problemas de heteroscedasticidad.

e Hay que tomar en cuenta que la heteroscedasticidad, en general, se manifiesta como una

variabilidad creciente o decreciente de los residuos con respecto a las predicciones o a lo largo

del eje X en el grafico de residuos. Este tipo de patron no es claramente visible en los graficos

proporcionados. No hay una figura clara en forma de embudo o curva que indique una fuerte

heteroscedasticidad en cambio se observa que los residuos estan distribuidos aleatoriamente

alrededor de la linea cero, esto indica que los residuos son homocedasticos.
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Figura 23
Residuos de Pearson estandarizados con respecto a la probabilidad de compra
por internet y observaciones para la hipotesis 2
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En el grafico superior, se comparan los residuos de Pearson estandarizados con las predicciones

del modelo "Pr(compra_internet)" en funcion al acceso a la banca donde vemos:

Observaciones:

« Los residuos de Pearson estandarizados se distribuyen alrededor de la linea cero.

« Hay variabilidad en los residuos a lo largo de las predicciones, con algunos puntos fuera
del rango (-2, 2).

o Ladistribucion no muestra un patron claro de heteroscedasticidad (donde los residuos

aumentan o disminuyen sistematicamente con el valor de las predicciones)

Asi mismo, en el grafico inferior los residuos parecen estar dispersos aleatoriamente a lo largo

de los diferentes IDs.
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Figura 24
Residuos de Pearson estandarizados con respecto a la probabilidad de compra
por internet y observaciones para la hipotesis 3
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En el grafico superior, se comparan los residuos de Pearson estandarizados con las predicciones
del modelo "Pr(compra_internet)" en funcién al nivel de confinza vemos que:

No se observa una clara evidencia de heteroscedasticidad en estos graficos. No hay una figura
en forma de embudo o curva que indique un cambio sistematico en la variabilidad de los
residuos con respecto a las predicciones.

Respecto a la distribucion aleatoria: La dispersion aleatoria de los residuos tanto en funcion de

las predicciones como de los IDs sugiere que no hay heteroscedasticidad significativa.



DISCUSION

En el marco del estudio realizado en el Cusco acerca de los factores que tienen
influencia en la decision de compra en linea, los resultados obtenidos coinciden con
diversas investigacionesprevias llevadas a cabo en diferentes paises y regiones. Estas
investigaciones han abordado temas similares, como la influencia de variables
socioecondémicas, la confianza del consumidor, la seguridad percibida y la facilidad de
uso en el mercado del comercio electronico.

En primer lugar, el estudio realizado por Salazar, Mondacay Cea (2018) en Chile
revel6 que el acceso a tarjetas de crédito, el nivel de estudios, la habilidad en la utilizacién
de Internet, el nivel de ingresos y la edad son factores determinantes en la compra en
linea. Estos resultados se asemejan a los encontrados en el estudio del Cusco,donde
también se identifico la influencia del nivel educativo y el nivel de ingresos en ladecision
de compra online.

Por otro lado, el analisis realizado por Agudo (2014) en Espafia destaco la
importancia de la confianza percibida, la influencia social y las expectativas de
rendimientocomo factores que impulsan la intencion de compra en linea. Este hallazgo
se correlaciona con los resultados obtenidos en el estudio del Cusco, donde se encontro
una relacién con significancia entre la confianza del consumidor y la decisién de compra
en linea.

Asimismo, el estudio llevado a cabo por Aponte (2015) en Puerto Rico subray6
la relevancia de la seguridad, la privacidad, el riesgo, la experiencia en Internet y la
calidad delos portales como variables determinantes que afectan la confianza del
consumidor en el comercio electrénico. Estos aspectos también fueron identificados en el
estudio del Cusco, donde se reconocid la relevancia de ajustar y perfeccionar las medidas
de seguridad y privacidad dentro de las transacciones en linea para incrementar la

confianza de los consumidores.
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En cuanto a la investigacion realizada por Arancibia, Bedoya, Coila, Iglesias y
Pinto (2017) en Perq, se encontré que la falta de bancarizacion, la desconfianza al
momento de efectuar una comprar por Internet, la brecha en la educacion de caracter
digital y la cultura son factores que limitan el crecimiento delcomercio electrénico en el
pais. Estos resultados concuerdan con los hallazgos del estudio del Cusco, dondetambién
se identifico la desconfianza como un factor que afecta la decisiénde compra online.

Ademaés, el estudio de Llaque y Pifiin (2020) realizado en Chiclayo, Perd,
identificola seguridad percibida, la facilidad de uso percibiday la utilidad percibida como
variables significativas en la decision decompra online. Estos resultados se alineancon los
obtenidosen el estudio del Cusco, donde también se encontrd que la seguridad percibida
es un factor importante en la decision de compra online.

Por ultimo, el andlisis realizado por Ramos y Altamirano (2020) en Lima
Metropolitana, Perd, revel6 una relacion positiva entre la confianza del consumidor y el
comercio electronico. Estos hallazgos respaldan los resultados encontrados en el estudio
delCusco, donde también se identificd que existe una correspondencia positiva entre la
confianza del consumidory la decision de compra en linea.

En resumen, el estudio del Cusco sobre los factores que tienen influencia en la
decision de compra en linea ha encontrado resultados que se alinean con diversas
investigaciones previasen diferentes paises y regiones. Esto destaca la relevancia de
variables como el nivel educativo, el nivel de ingresos, la confianza del consumidor, la
seguridad percibida y la facilidad de uso en el contexto del comercio electronico. Estos
hallazgos brindan una visién mas amplia y respaldan la comprensién de los factores que

inciden en el comportamiento decompraen linea en el Cuscoy en otros lugares similares.
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CONCLUSIONES

PRIMERA: En relacién a la hipotesis general, se ha evidenciado que los factores
demogréaficos, acceso a banca digital y la confianza del consumidor determinan la
decision de compra de productos en linea en la ciudad de Cusco, puesto que los hallazgos,
dentro de los factores demograficos considerados en la investigacion con mayor grado de
significancia sobre la decision de los individuos de realizar compras en linea son el nivel
de ingresos y edad. Con ello se tiene una comprension mas profunda de como estos
factores pueden desempefiar un papel en el comportamiento de compras en linea y son
relevantes para estrategias de marketing y comercio electrénico. Asimismo, en relacion
acceso a banca digital se determind que la disponibilidad de servicios financieros
digitales y la participacién en compras en linea deberia ser considerada por las
instituciones financieras ylos actores relevantes en la promocién del comercio electrénico
como un punto focal para sus estrategias y politicas. Ademas, el fortalecimiento de la
seguridad y la confiabilidad de estos servicios podria contribuir anmas a impulsar la
adopcion del comercio electronico en la ciudad del Cusco. Finalmente,la confianza del
consumidor es un factor muy importante en el proceso de realizar un comercio
electronico, ya que se determin6é que este factor al igual que la confiabilidad del
consumidor determinan la decision de compra de bienes en linea; por ello, es importante
que las empresas garanticen una calidad en su servicio de ventas por internet,y las
experiencias previas de los individuos en transacciones en linea se destaca como un
componente clave, ya que los consumidores quehan tenido experiencias positivas tienden
a confiar mas en el comercio electronico y estan mas dispuestos a realizar compras en
linea en el futuro. Por lo tanto, proporcionar un servicio confiable y eficiente en las

transacciones anteriores puede generar una base de clientes leales y confiados.
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SEGUNDA: Los resultados obtenidos muestran que en efecto los factores
demogréficos tienen influencia en la decision de compra de productos por medios digitales,
lo que confirma la hipdtesis planteada. ya que se hallé que el factoredad y el nivel de ingresos
de los individuos determinan la decision de compra de productos online en Cusco, ya que
estos factores presentan significancia negativa y significancia positiva respectivamente.Lo0s
otros factores considerados en la investigacion como género, estado civil y nivel de estudios
explican solo una parte de la decisién de compra de productos en linea. Ya que el individuo
puede tener mayor nivel deestudios a comparacion de otros, lo cual no determina que realice
el mayor nimero de comprar online, a pesar de que este pueda percibir ingresos altos o se
encuentre soltero. Entonces los factores considerados en la investigacion si determinan la
decision de compra de productos online, aunque unos factores tienen mayor significancia a
comparacion de otras.

Conocer estos factores demogréaficos nos permiten contar con una segmentacion mas
precisa del mercado, conocer mejor los ciclos de vida del consumidor y elasticidad de la
demanda ya que algunos ya que por ejemplo segun el nivel de ingresos los consumidores

pueden presentar mayor sensibilidad al precio.

TERCERA: En relacion a la segunda hipotesis especifica formulada , los resultados
del estudio presente confirman que el acceso a la banca digital impacta significativamente en
la decisién de compra online de bienes en el Cusco, esto debido que se destaca el acceso a
servicios bancarios digitales, la disponibilidad de tarjetas de crédito y la facilidad de realizar
transacciones en linea por presentar resultados significativos; a pesar de que los otrosfactores
tomados en consideracion como la modalidad de pago no presenta una relacion significativa,

de la misma forma el uso de las diferentes modalidades de pago y la decision
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de realizar compras en linea, ya que se evidencio que existe una relacion negativa respecto a
la decision de compra de productosen linea. En resumen, la percepcion acerca de la facilidad
de compra, esta determina y guarda una relacion significativa al momento de realizar una
compra en linea de (Odds ratio =46.90) es casi 47 veces mayor. Estos resultados nos muestran
la importancia de promover y fomentar la inclusion financiera y la bancarizacion como
factores que faciliten el comercio electrénico en la poblacion, ya que si los individuostienen
acceso a estos servicios financieros modernos, la probabilidad de comprender y realizar sus
compras mediante la modalidad online mejorara con mas facilidad y la participacion en esta
modalidad sera mas significativa; por ende, se tendra acceso a mas opciones de pago en linea,
uso de tarjetas de crédito con mayor frecuencia y la modalidad de compra sea a través del

comercio electrénico como una modalidad de compra de facil accesopara todos.

CUARTA: Enrelacion a la tercera hipotesis especifica planteadaen este estudio, se evidencid
que la confianza del consumidor presenta influencia en la decision de compra de bienes
online, esto debido a que las politicas y términos del servicio presentaron un grado de
significancia positivo, donde la probabilidad de decisién de compra se incrementa ante
mejores politicas y términos de servicio que establece la empresa o tienda de brinda el bien o
servicio; asimismo, se hall6 que existe una posibilidad de que las personas que realizan
compras en linea se sientan seguros al realizar compras bajo esta modalidad. Entonces ante
una mayor provision de informacidn clara y detallada existen una posibilid ad mayor de que
los individuos realicen compras de productos online en la ciudad de Cusco. Mientras que, los
factores como “no poder ver el producto en fisico”, “no contar con el medio de pago

solicitado”, “problemas de envio y recepcion” no tienen una relacion muy significativa con
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la compras online. Por ello, la percepcion de confiabilidad de los consumidores al realizar
transacciones en linea es un factor determinante para realizar compras a traves de este medio,
donde, los consumidores deben tener la certeza de que la informacion personal sera utilizada
de manera correcta y la calidad de plataformas web del ecommerce debe brindar una
experiencia agradable y satisfactoria con informacién detallada y precisa acerca de los

productos o servicios que se ofrecen.
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RECOMENDACIONES

PRIMERA: Se recomienda que las empresas y los profesionales del marketing en el
Cusco consideren estos factores demograficos al disefiar estrategias de venta y promocion de
productos y servicios en linea. Si bien el impacto de cada factor puede ser relativamente bajo,
la influencia conjunta de ellos puede tener un efecto significativo en la decision de compra de
los consumidores. Por esta razon, es fundamental tener en consideracion la edad y el nivel de
ingresos como factores que determinen la decision de compra online como se evidencia en
nuestros resultados; pero también es importante considerar factores demogréficos de
significancia débil como género, edad y el nivel de estudios Por lo tanto, adaptar las estrategias
de marketing y asi mismo la oferta de productos para satisfacer las necesidadesy preferencias
de estos segmentos demograficos puede contribuir a un mayor éxito en el comercio electrénico
en el Cusco.

SEGUNDA: Se recomienda enfocar los esfuerzos en promover la inclusion
financiera y la bancarizacion digital como facilitadores del comercio electrénico en el
contextodel Cusco. Dado que el acceso a servicios bancarios digitales demostro ser un factor
determinante en la adopcién del comercio electronico, es fundamental trabajar en mejorar y
expandir la disponibilidad de tarjetas de crédito y otras opciones de pago en linea. Ademas,
es esencial brindar educacién y capacitacion sobre el uso seguro y efectivo de servicios
bancarios digitales, asi como fomentar la confianza en las transacciones en linea. Al
promover la inclusion financieray la bancarizacion digital, se creara un entorno propicio para
que mas personas puedan realizar compras en linea de manera segura y conveniente,

impulsando asi el crecimiento del comercio electronico en la region del Cusco.
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TERCERA: Se recomienda que se ponga un enfoque especial en mejorar la
confianza del consumidor para impulsar la adopcion del comercio electrénico en el Cusco.
Es importante abordar aspectos clave como la seguridad percibida, la privacidad de los datos,
la calidad de los portales y la experiencia previa en transacciones en linea. Fortalecer estos
aspectos y proporcionar un entorno seguro y confiable para los consumidores ayudara a
aumentar su confianza y, a su vez, promovera el crecimiento del comercio electrénico en la
region. Ademas, se sugiere realizar campafias de educacion y concientizacion sobre las
ventajas y beneficios de comprar en linea, destacando las medidas de seguridad
implementadas. Al fomentar la confianza del consumidor, se abrirdn nuevas oportunidades

para las empresas y se impulsara la economia digital en el Cusco.
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PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES DIMENSIONES | INDICADORES | ASPECTOS
METODOLO
GICOS
Problema general Objetivo general Hipotesis general Variable Social = Nivel de Tlpo o de
;Como  los factores | Determinar cémo los factores Los factores demo_gr_é1ficos, dependiente compras  por Z‘;’Ezgg:cmgi_ve' .
demogréaficos, acceso a | demogréficos, acceso a banca acci_so a barllca d'g'tal_ Y| Decision de internet investigacion:
banca digital y confianza | digital y confianza  del pofrll lanza dei cor?s_u,mldor compraonline Descriptiva y
del consumidor influyen | consumidor influyen en la intluyen EI’? Z (?)gcmon dT regresional
en la decision de compra | decisién de compra online de compra on_|rclje € bienes en € Disefio de
online de bienes en el bienes en el Cusco, periodo Cusco, periodo 2020. investigacion:
Cusco, periodo 2020? 2020 No experimental
Problemas especificos Objetivos especificos Hipotesis especifica Variable Social = Sexo transversal
= ;En qué medida los| = O.E.1 Determinar en qué| = H.E.1 Los factores | independiente . Edad Enfoque de
factores demograficos | medida los factores |  demogréficos influyen | . tores _ Investigacion:
influyen en la decision | demogréficos influyen en la | significativamente en la| gemoaraficos * Nivel de | Enfoque cuantitativo
de compra online de | decision de compra online de |  decisién de compra online estudios Técnica:
bienes en el Cusco, bienes en el Cusco, periodo de bienes en el Cusco, = Estado civil -Encuesta
periodo 20207 2020. periodo 2020. L . N -Andlisis documental
= ;En qué medida el| = O.E.2 Determinar en qué » HE.2 El acceso a banca Economica :\rl1lvr:|sos de Instrumento:
acceso a banca digital medida el acceso a banca digital influye 9 Cuestionario
influye en la decision digital influye en la decision significativamente en la| Acceso a Social = Banca movil
de compra online de de compra online de bienes decision de compra online banca digital = Facilidad de
bienes en el Cusco, en el Cusco, periodo 2020. de bienes en el Cusco, compra
periodo 2020? « O.E.3 Determinar en qué periodo 2020._ - :
*En qué medida la| medida laconfianza del "lLa confianza del | Confianza del : " Nivel de
confianza del consumidor influye en la consumidor influye | consumidor Social seguridad  de

consumidor influye en
la decision de compra
online de bienes en el
Cusco, periodo 2020?

decision de compra online
de bienes en el Cusco,
periodo 2020

significativamente en la
decisién de compra online
de bienes en el Cusco,
periodo 2020

las plataformas
digitales

Sefales de
riesgo




84

CUESTIONARIO

El presente cuestionario tiene como finalidad conocer los factores que influyen en la
compra online de bienes en la ciudad de Cusco, éste se encuentra dirigido a compradores de
bienes.Lea detenidamente los items y seleccione, marcando con un aspa (X) la alternativa que
crea por conveniente.

La informacion obtenida sera confidencial, no se solicita que se coloque nombres y
apellidos por lo que pedimos la mayor veracidad en las respuestas para poder obtener
resultados mas confiables. Lasrespuestas que brinde seran manejadas con la mayor prudencia

y solo seran utilizadas para el presenteestudio.
Datos generales

1.Sexo: F() M()

2.Edad:

3. ¢,Cual es su nivel de estudios?:
Educacion Primaria ()

Educacién Secundaria ()
Educacion Técnica ()
Educacién Universitaria ()

Otros ( ) Especifique

4. ¢ Cual es su estado civil?:
Casado(a) ()
Divorciado(a)/Separa
do (a) 9
Viudo (a) ()
Soltero(a) con hijos ()

Soltero(a) sin hijos ()



5. ¢ Cudl es su nivel de ingresos?
Menor a S/.1,025( )
Entre s/.1,026 y
s/.2,500 ()Entre
S/.2,501y S/.4,000
Entre S/.4,001 y
S/.6,000 ( )

Mas de s/.6,000 ()
6. ¢ Con que frecuencia visita paginas web para realizar una compra por

internet?
e Diariamente ()

e Unavez a la semana ()

Al menos una vez al mes( )

Menos de una vez al mes( )

No realizo compras por internet ( )

7. ¢, Cual es la principal razon por la cual Ud decide o decidiria realizar una

comprapor internet?
e Me resulta mas cdmodo comprar desde mi casa ( )
e Comprar por internet me demanda menos tiempo y costes de transaccion ()
o Existe mayor variedad de productos respecto a las tiendas fisicas ( )
e Meresulta mas econdmico realizar compras por internet ()
e Las tiendas por internet ofrecen mas descuentos y/o promociones ()
8. ¢Cuando realizo su tltima compra por internet?

e Laanteriorsemana ()

e Hace6meses ()
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Hace masde 1 afio ()
Hace dos afios (Durante pandemia) ( )

Nunca he comprado por internet ( )

9. ¢ Aproximadamente cuantos productos ha comprado por internet en el Gltimo

afo?

1 producto ()

De 2 a 5 productos ()
De 6 a 10 productos ( )
Mas de 10 productos ()

Ninguno ()

10. ¢Sefale que tipo de bienes comprd por internet en el ltimo afio?

Alimentos y/o salud (articulos de supermercado, limpieza y mascotas
equipos médicos,medicamentos, vitaminas, suplementos, etc) ()
Electrodomésticos y equipos electronicos (Equipos de computo, TV, audio,
foto, consolas,equipos celulares y tablets ( )

Articulos de uso personal (ropa, zapatos, accesorios, maquillaje,

limpieza y cuidadopersonal) ( )

Entretenimiento (Juguetes, articulos de deporte,libros)

Ninguno ()

11. ¢Aproximadamente cuanto gastd en compras por internet el Gltimo afio?

Menos de 200 soles ()
Entre 200 a 500 soles ( )

Entre 500 soles a 1000 soles ( )

Entre 1000 a 2000 soles ()

Mas de 2000 soles ()

12. ¢Cuédl es su tipo de pago predominante?

Tarjeta de crédito/debito ()



Billetera movil (Yape, Plin, Tunki, etc.) ()
Transferencia (Banca movil) ()
Deposito (agentes) ( )

Efectivo ( )

13. ¢ Qué tan facil le resultd realizar compras por internet?

Lo considero sumamente sencillo (intuitivo) ()
Fue moderadamente facil ()

Es solo parcialmente facil ()

Es dificil hacer compras por internet ( )

No sé como realizar compras por internet ( )

14. En general, ¢{qué tan seguro se siente al realizar compras por internet?

Me siento completamente seguro ( )
Me siento moderadamente seguro ( )
Me siento s6lo parcialmente seguro ()
Me siento poco seguro ( )

Me siento completamente inseguro ( )

15. ¢Cudl es la principal razon por la cual no realizaria una compra por

internet?

Una pasarela de pagos segura ()

Buenas valoraciones/testimonios de la tienda o del vendedor ()
El disefio y buena experiencia de navegacion en la web ()
Politicas de devolucion y terminos de servicio ()

Informacion detallada y clara de la empresa y el producto ( )

16. ¢, Cual es la principal razén por la cual no realizaria una compra por
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internet?
Es poco confiable realizar pagos por internet ()
No puedo ver el producto en fisico (puede no coincidir con mis expectativas) ( )
No cuento con el medio de pago solicitado ( )
Posibles problemas de envio y recepcién ()

Desconozco como realizar compras por internet ()
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Variable Dimension Indicador Etiqueta Item Tipo
Independiente 1 | Social Genero Genero 1. Genero Nominal
Factores Edad Edad 2. Edad Numérico
demograficos Nivel de estudios | Nivel de estudios 3. ¢Cudl es su nivel de estudios? Ordinal

Estado civil Estado civil 4. ;Cual es su estado civil? Nominal
Econdmica | Nivel de ingresos | Nivel de ingresos 5. ¢Cual es su nivel de ingresos? Ordinal
Dependiente Social Nivel de compras | Cuantas veces visitd | 6. ¢Con que frecuencia visita paginas web para realizar | Ordinal
Decision de por internet paginas de compra | una compra por internet?
compraonline Por qué compro 7. ¢Cual es la principal razon por la cual Ud decide o Nominal
decidiria realizar una compra por internet?
Hace cuanto compro | 8. ; Cuando realiz6 su Ultima compra por internet? Ordinal
Cuanto compré 9. ¢Aproximadamente cuantos productos ha comprado | Ordinal
por internet en el Gltimo afio?
Bienes que compré | 10. ¢Sefiale que tipo de bienes comprd por internet en el | Nominal
altimo afio?
Cuanto gastd 11. ¢Aproximadamente cuanto gastd en compras por |Ordinal
internet el ultimo afo?
Independiente 2| Social Banca movil Pago que uso 12. ¢Cual es su tipo de pago predominante? Nominal
Acceso a banca Facilidad de|Quée tan facil le|13. ;Qué tan facil le resulto realizar compras por Ordinal
digital compra resulté internet?
Independiente 3| Social Nivel de|Qué tan seguro se | 14. ;En general qué tan seguro se siente al realizar |Ordinal
Confianza  del seguridad de las |sintié compras por internet?
consumidor plataformas
digitales
Sefiales de riesgo [Que le brindaria| 15. (Cudl de las alternativas es decisoria y le brinda Nominal
confianza mayor confianza al hacer una compra por internet?
Por qué no| 16. ;Cudl es la principal razon por la cual no realizaria | Nominal
compraria una compra por internet?




	TESIS_OBS_OK marcela serrano.pdf
	Marcela Serrano
	22749 Words
	115486 Characters
	98 Pages
	1.4MB
	Nov 2, 2024 12:55 AM GMT-5
	Nov 2, 2024 12:56 AM GMT-5
	Excluir del Reporte de Similitud

