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RESUMEN

El objetivo de la investigacion fue determinar la relacion que existe entre el
comportamiento del cliente y compras online en una empresa comercial
por departamento, Cercado de Lima, 2023. La investigacion fue de tipo
aplicada, de enfoque cuantitativo, disefio no experimental, y nivel correlacional,
la poblacion fue de 100 clientes y la muestra de 80 clientes, con muestreo
probabilistico aleatorio simple; los instrumentos fueron dos cuestionarios
validados por juicio de expertos mediante la V de Aiken, para comportamiento
del cliente fue 0,914 y para compras online 0,870. Se determind la confiabilidad a
través del Alfa de Cronbach, para comportamiento del cliente fue 0,924 y para
compras online fue 0,960. Los resultados indicaron un Rho de
Spearman=0,741 determinando que existe relacibn positiva alta entre el
comportamiento del cliente y compras online. Las correlaciones entre las
dimensiones del comportamiento del cliente fueron: sitios web (rs=696),
publicidad online (rs=682), redes sociales (rs=691) y correo electronico
(rs=662). Se recomienda proporcionar descripciones detalladas en la pagina web
de la empresa con fotos, imagenes y videos para brindar informacion detallada a
los clientes, mostrando, seguridad, confianza y poder garantizar la

satisfaccion de los clientes.

Palabras clave: Comportamiento del cliente, publicidad online, redes sociales,

compras online.



ABSTRACT

The objective of the research was to determine the relationship that
exists between customer behavior and online purchases in a commercial
company by department, Cercado de Lima, 2023. The research was applied, with
a quantitative approach, non-experimental design, and correlational level; The
population was 100 clients and the sample was 80 clients, with simple
random probabilistic sampling; The instruments were two questionnaires
validated by expert judgment using Aiken's V, for customer behavior it was 0.914
and for online purchases 0.870. Reliability was determined through Cronbach's
Alpha, for customer behavior it was 0.924 and for online purchases it was 0.960.
The results indicated a Spearman's Rho = 0.741, determining that there is a
high positive relationship between customer behavior and online purchases.
The correlations between thedimensions of customer behavior were: websites
(rs=696), online advertising (rs=682), social networks (rs=691) and email
(rs=662). It is recommended to provide detailed descriptions on the company's
website with photos, images and videos to provide detailed information to
customers, showing security, trust and being able to guarantee customer

satisfaction.

Keywords: Customer behavior, online advertising, social networks, online

shopping.



INTRODUCCION

Los medios tecnoldgicos y el uso del internet hacen que las personas
puedan estar conectadas en todo el mundo y utilizarlas para diferentes fines para
comprar el producto o servicio los clientes y consumidores hacen uso de
diferentes herramientas, para hacer frente a los retos econémicos impulsando
las compras digitales y las empresas puedan hacer negocio, basta que las
personas cuenten con algun dispositivo o teléfono movil, la caracteristica
esencial es que se da en tiempo real, de una manera interactiva (Mogrovejo y
Cabrera, 2022).

Después de la cuarentena en el afio 2020 la economia mundial sufrio
grandes transformaciones y se reinvento las maneras de vender, a causa del
COVID-19, las personas no podian salir de sus viviendas y la mejor forma fue a
través de las ventas online, que era la Unica manera de tener contacto con el
cliente, porque de lo contrario las empresas hubiesen tenido que cerrar y con el
perjuicio econdmico que los podia llevar a la quiebra (Hill, 2020).

Las naciones de Europa y Estados Unidos estan tratando de mejorar sus
precios y no todos los productos tienen la misma preferencia, por lo tanto, estan
buscando estrategias y se requiere entrenar de forma constante a los
vendedores, para desarrollar sus habilidades de vender de manera digital y las
empresas estan imponiendo una nueva forma de negocio, pero algunas todavia
les cuesta adoptar esta forma de marketing (Battisti et al., 2022)

En Latinoamérica las compras online contindan creciendo y se considera
gue al 2025 sera mayor, la mayoria de personas fueron compradores digitales
en el 2020 y el orden de compras fue Argentina con el 59%, 38% en Chile, 30%
Brasil, estas naciones son las que estan liderando las compras por este sistema
(Pasquali, 2021). En Ecuador afirma los vendedores tratan de adecuarse al
sistema, pero cuando los clientes les piden cierta explicacidbn se concretan a
realizar funciones basicas en las ventas, con apoyo de algunos compafieros,
consideran importante un proceso de capacitacion para el aumento de los
clientes (Santistevan et al., 2022).

El Pert no es ajeno a este tipo de compras, se estima que el aumento es
en 21%, como se esta dando en otras naciones, pero si se encuentra con un gran
problema que no todos cuentan con internet en sus hogares, solamente el 40%

cuenta con dicho servicio, que difiere con otros paises que cuentan con



mejor conexion. Pero en las zonas rurales no todos tienen la opcion de acceder
a este servicio, en unos casos por no saber del uso del sistema, en otros por falta
de conexién y en otros por sus ingresos econdémicos muy bajos (Paez, 2022).

Entre los problemas que se dieron con frecuencia en el Peru es que existid
demora en el tiempo de entrega, los productos en algunos casos estuvieron
defectuosos, no se produjeron reembolsos por las cantidades pagadas, los
productos pedidos no se encontraron completos y no se produjo una buena
atencion cuando se tuvo que cambiar un producto. Se vieron engafiados, porque
publicitaron un producto y al momento de la entrega fue otro (Cuervo, 2021). De
acuerdo a la Camara de Comercio Electrénico (2023) en el 2021 y 2022 las
personas gastan un promedio de 568 dolares en compras online que equivale al
8% del PBI y lo realizan con tarjetas o usando el yape.

El lugar de aplicacion del presente trabajo fue en una empresa comercial
por departamento de Cercado de Lima, se encontré en cuanto a los problemas
del comportamiento del cliente (a) la falta de informacion clara sobre el producto
online, (b) pérdida de tiempo, (c) no hay un buen trato en la atencion, (d) falta de
costumbre al uso de herramientas digitales. En cuanto a las compras online (a)
una parte de la publicidad online es engafiosa, (b) no todo lo que se ofrece en
linea es exacto, (c) no tiene stock suficiente de los productos, (d) y las
posibilidades de cambio o devolucion son mas dificiles, lo que origina que cuando
los clientes piden el producto y no es el adecuado.

Del mismo modo otra restriccion son los tiempos de entrega sobre todo
cuando se trata de alimentos, medicamentos que las personas lo necesitan para
el momento. El post servicio no brinda una atencion adecuada para el cambio de
un producto, lo que genera insatisfaccion en el cliente.

Después de realizar un analisis del comportamiento del cliente en funcién
a las ventas online se formula el problema general: ¢Cuél es la relacion del
comportamiento del cliente y compras on-line en una empresa comercial por
departamento, Cercado de Lima, 2023? Los problemas especificos fueron:

= PEL: ;Cudl es la relacion del comportamiento del cliente y los sitios web
en una empresa comercial por departamento, Cercado de Lima - 2023?

= PE2: {Cudl es la relacion del comportamiento del cliente y la publicidad
online en una empresa comercial por departamento, Cercado de Lima,

20237



= PE3: ¢Cual es la relacion del comportamiento del cliente y las redes
sociales en una empresa comercial por departamento, Cercado de Lima,

20237

= PE4: (Cudl es la relacion del comportamiento del cliente y correo
electronico en una empresa comercial por departamento, Cercado de

Lima, 20237

La justificacion se realizd en base a Hernandez y Mendoza (2018) y se
empez6 con: Justificacion practica se percibié una mejor vision para la empresa
gue permita tomar buenas decisiones y asi mejore el comportamiento del cliente.
En la actualidad, mas personas que nunca realizaban compras en linea, los ha
llevado a un cambio significativo en los patrones de compray en la forma en que
las empresas interactian con los clientes. Este conocimiento practico puede
ayudar a las empresas a optimizar sus estrategias de marketing, mejorar la
experiencia del usuario en linea y aumentar las tasas de conversion, lo que se
traduce en mayores ventas y crecimiento del negocio.

Justificacion social al desarrollarse en la sociedad cada vez mas
personas lo estan usando y el trabajo hace un aporte para que mayor cantidad
de personas lo empleen, pero tomando sus precauciones con esta nueva forma
de venta y a través de los canales de distribucion adecuados. Estudiar el
comportamiento del cliente en linea puede ayudar a identificar tendencias
sociales y culturales emergentes, asi como comprender como las compras en
linea impactan en la vida diaria de los sujetos, incluyendo aspectos como la
privacidad, la seguridad y la confianza en los negocios en linea.

Justificacion tedrica contribuira con conceptos practicos como casuisticas,
muestras de la data empirica para que enriquezca la teoria. EI comportamiento
del cliente en linea se puede analizar a través de marcos teéricos como la teoria
del comportamiento del consumidor, la teoria de la difusion de la innovacion, y la
teoria de la experiencia del usuario, entre otras. (Carrasco, 2019).

Como justificacion metodoldgica se considerod distintos métodos a través
de una orientacion cuantitativa que proporciona instrumentos que para poder ser
usados seran validados por especialistas, asi como a través de una prueba piloto
para determinar la confiabilidad. La elecciéon adecuada de métodos y técnicas
garantiza la validacién y la confiabilidad de los resultados, lo que a su vez
respalda las conclusiones y recomendaciones del estudio.



Justificacion tecnoldgica, el aporte fue que cada vez mas gente tuvo que

aprender el uso de los medios tecnolégicos para realizar sus compras online. El

avance tecnoldgico es un motor fundamental detrds del comercio electrénico y

del cambio en la conducta del cliente en linea.

Se planteo el objetivo general: Determinar la relacion que existe entre el

comportamiento del cliente y compras online en una empresa comercial por

departamento, Lima, 2023. En los objetivos especificos se tuvo:

OEL: Establecer la relacidon que existe entre el comportamiento del cliente
y los sitios web en una empresa comercial por departamento, Cercado de
Lima, 2023.

OEZ2: Establecer la relacion que existe entre el comportamiento del cliente
y la publicidad online en una empresa comercial por departamento,
Cercado de Lima, 2023.

OE3: Establecer la relacion que existe entre el comportamiento del cliente
y las redes sociales en una empresa comercial por departamento,
Cercado de Lima, 2023.

OE4: Establecer la relacidon que existe entre el comportamiento del cliente
y correo electronico en una empresa comercial por departamento,
Cercado de Lima, 2023.

En la hipotesis general: Existe relacion significativa entre el

comportamiento del cliente y ventas online en una empresa comercial para el

departamento de Lima, 2023. En las hipotesis especificas:

HEL: Existe relacion significativa entre el comportamiento del cliente y los
sitios web en una empresa comercial por departamento, Cercado de Lima,
2023.

HEZ2: Existe relacién significativa entre el comportamiento del cliente y la
publicidad online en una empresa comercial por departamento, Cercado
de Lima, 2023.

HES: Existe relacion significativa entre el comportamiento del cliente y las
redes sociales en una empresa comercial por departamento, Cercado de
Lima, 2023.

HE4: Existe relacion significativa entre el comportamiento del cliente y la
dimensiébn correo electronico en una empresa comercial por

departamento, Cercado de Lima, 2023.



I. MARCO TEORICO

Se empez6 con investigaciones de tipo nacional como la de Incio (2022)
gue en su investigacion tuvo el propdsito de proponer estrategias de marketing
online para la mejora de la decisibn de compra. Tuvo una metodologia cuyo
enfoque fue cuantitativo, descriptivo, no experimental, cuyo universo fueron 200
sujetos y se contd con una muestra de 132 con los que utilizé el cuestionario. En
el marketing online fue 41,7% rango medio y en la decision de compra fue 39,4%
nivel bajo, en las dimensiones del marketing online estuvieron en el nivel medio,
en los sitios web 47,7%, en la publicidad online 53%, en las redes sociales 34,8%,
en el correo electrénico 53,8%. Los resultados llevaron a la conclusién que es
necesario que se apliquen estrategias de marketing online para aumentarsus
clientes por la web.

Del mismo modo Morales (2021) en su trabajo planteé como fin asociacién
entre las redes sociales y el comportamiento del consumidor. La metodologia
estuvo encaminada a una direccion cuantitativa, correlacional, descriptiva y
también no experimental, los participantes fueron 384 personas que dieron
respuesta a un cuestionario. Se obtuvo como resultados en lo relacionado a las
redes sociales un nivel regular de 55,5% y nivel moderado en la segunda variable
con un 58,3%, en cuanto a las dimensiones del comportamiento del consumidor
estuvieron en un nivel moderado, factores culturales, 56,5% personales con
55,7%y en los factores sociales 58,95 nivel bajo. La relacion de las variables
segun Pearson es igual a 0,662. Se determind como conclusion final que la
relacion es moderada, en la medida que se use con mayor frecuencia las redes
sociales mayor sera el comportamiento de compra de los consumidores.

Centeno y Napéan (2021) llevaron cabo el articulo en el que plantearon
como finalidad establecer la asociacion de las compras online y el
comportamiento de los consumidores en una casa Artesanal. El estudio
correspondi6 a una metodologia cuantitativa, correlacional, descriptivo,
transversal, colaboraron dando respuesta a un cuestionario 152 clientes. Se
encontré que las compras online estuvieron en el rango alto con 74%, en el
aspecto inferencial la dimension accesibilidad y el comportamiento del
consumidor fue 0,224, con los canales online 0,404, con los medios de pago

0,322. Se relaciono las variables con Rs de Spearman, que tuvo el valor de



0,442. La conclusion final fue que existe asociacion entre las categorias
indagadas de tipo moderada.

Seminario et al. (2022) llevaron a cabo el articulo que tuvieron como fin
determinar las estrategias de marketing digital en la mejora de una compaiiia. Se
emple6 metodologia cuantitativa, aplicada, correlacional, no experimental,
transversal, integraron la poblacién 300 personas, para recoger los datos se
utilizé un cuestionario. Se tuvo como resultados que el marketing digital estuvo
en (65%) nivel alto, en cuanto a los consumidores estuvo en (68%) nivel alto, al
igual estuvo en la conexion con el (67%) y la comunidad (70%). En la correlacién
con la aplicacion de Rs de Spearman fue 0,564. Se lleg6 a la conclusion que las
estrategias de marketing digital tienen relacién con la mejora de la empresa de
tipo moderado.

Por su parte la investigacion realizada por Marin (2019) cuyo fin establecer
la influencia del marketing digital para incrementar las ventas en unainstitucion
MYPE. La metodologia fue cuantitativa, el estudio fue aplicada, descriptiva,
correlacional, colaboraron 35 individuos que dieron respuesta al cuestionario. Se
tuvo los siguientes resultados: en la variable marketing digital estuvo en 35% nivel
regular y en sus dimensiones todas en nivel regular, en flujo (41, 49%),
funcionalidad (35%) y fidelizacién (41%). La influencia en el flujo fue
(38,4%), en la funcionalidad (24.9%), feedback (22,1) %y en la fidelizacién (24,1)
%. Se concluye que existe influencia del marketing digital en la segunda variable
en (33%).

En las investigaciones internacionales Henriquez et al. (2021) realizaron
el articulo en Ecuador en la que buscaron analizar el comportamiento del cliente
online y los factores que influyen en su decision de compra. La exploracion fue
cuantitativa, descriptiva, correlacional-causal, no experimental, fueron sujetos de
investigacion 271 personas, las que permitieron recoger la informacién a traves
de un cuestionario. El comportamiento del cliente online estuvo en el nivel regular
con el (38%), en los factores estan las redes sociales en el (45%), la confianza
en el (36%) y la sostenibilidad en (32%). Como conclusién feedback final el
comportamiento del consumidor incide en un (47,8%) en la decision de compra.

De la misma forma en Ecuador, Ponce et al. (2022) hicieron el articulo que
buscé determinar la asociacion del marketing de contenido con el

comportamiento del consumidor. Se tuvo en cuenta una metodologia cualitativa



y cuantitativa, correlacional y exploratoria, en el aspecto cuantitativo se trabajo
con un cuestionario en la que se incluyeron a 98 individuos. Los resultados del
estudio fueron: se relaciond las dimensiones con el comportamiento del
consumidor, con el aspecto tecnolégico (0,923; 0,934) trafico web; (0,944) con el
e-mail marketing; (0,943) con el factor cultural y (0,962) con el factor social. La
correlacion con Rs Spearman de las variables de la investigacion fue (0,941). Se
concluye que la correlacion es positiva y alta.

Por su parte Aguilar et al. (2022) realizaron un articulo en el Ecuador en
la que buscaron determinar el comportamiento del consumidor en fechas
especiales. La metodologia fue de tipo mixta, correlacional, transversal,
intervinieron 375 sujetos entre 18 a 32 afios, se acudi6 a dos clases de
instrumentos: cuestionario y ficha de observacién. El consumidor en un (49%)
compra en fechas especiales. Como conclusién final existe relacion fuerte entre
las variables en (0,868) con la aplicacion de Rs de Spearman, los regalos son un
aspecto muy importante de la cultura de este pais, ya que afianzan el aspecto
emocional.

Banchdén (2020) al realizar su articulo en Ecuador tuvieron como fin
determinar la utilizacion de las herramientas de marketing digital en el
comportamiento de compra de los clientes. La investigacion tuvo una direccion
cuantitativa, exploratoria, descriptiva, correlacional, para ello ayudaron en el
estudio 384 sujetos que dieron respuesta al cuestionario. En los resultados de la
correlacion de las dimensiones producto fue (0,809; 0,849) promocion; (0,749)
con la comunicacion; (0,718) la marca y (0,828) comercializacion con el
comportamiento de compras. Se encontré como conclusion de las variables de
la investigacion que existe relacidon de (0,948) con Rs de Spearman que muestra
una alta correlacion.

En la realizacién del articulo en el Ecuador, Calle et al. (2020) tuvieron
como propasito disefiar un plan de marketing digital que mejore las ventas. En la
metodologia es de direccionalidad cuantitativa, descriptivo, explicativo, no
experimental, aplicada, se encuestaron a 204 personas, que dieron respuestas
a las interrogantes de un cuestionario. En la dimension producto estuvo en el
(35%), (33%) afirma que el precio es aceptable, en cuanto a la promocion solo el
(36%) son estimulados por la publicidad, el marketing digital estuvo en el (37%)



nivel medio. Se concluye que es necesario un plan de marketing para mejorar
las ventas, en la que se incluyan diferentes estrategias.

En la primera variable comportamiento del cliente estuvo en relacion a
variadas necesidades que poseen los individuos para lograr satisfacerse los que
tienen la influencia de la familia, amistades, clases sociales, cultura que son
aspectos externos y en los internos estan aspectos de la personalidad, estimulos
internos, comportamientos, entre otros (Sanchez et al., 2019). Hoy en dia el
comportamiento de los clientes es muy distinto y estan influenciados por ciertos
logos, porgue en el mercado hay gran cantidad de marcas, el consumidor cuando
decide comprar es porque guarda cierta relacion con la marca y éstas realizan
persuasion para la compra (Pretel et al., 2018). Son los métodos para incitar al
cliente a sentir la necesidad de adquisicién de un producto o servicio con los que
genera el impulso de compra, ya que todos tienen la necesidad de realizar una
compra o experimentar el deseo de hacerlo (Kotler y Keller, 2012).

El comportamiento del consumidor tuvo que ver con las actitudes que
desarrollan para las compras en las que incluyen productos o servicios para
consumir de manera personal. Estos son diferentes en cuanto a la edad,aspectos
economicos, profesion, nivel de educacion entre otros (Kotler y Armstrong,
2018). Son las acciones que se llevan a comprar en la que estdn comprendidos
los productos, servicios y de acuerdo a las nuevas perspectivas llevan a tener un
comportamiento distinto a través de las redes (Alonso y Grande,2022).

El empleo de los medios tecnoldgicos hace que el consumidor cambie su
forma de compra, ya que a través de estos medios tiene mayor informacion por
las diferentes formas como pueden ser las redes sociales, sitios web, plataformas
digitales y tiene opciones diferentes que le haran definir su compra y lo hace de
manera mas reflexiva (Seo y Park, 2018). La conducta del consumidor referente
a una gran cantidad de informacion toma una determinadadecisién de compra,
pero busca que le dé agrado, cumpla su deseo, este consumidor es mas
exigente, es racional en la indagacion de informacion, es racional, pero también
pide opiniones de otros, por ello las empresas durante todo el proceso deben dar
confianza (Mohammad, 2019).

Se considera para la variable comportamiento del consumidor los

siguientes factores que son las dimensiones del estudio, que influyen en la



decision del consumidor: a) Factores culturales: son los que tienen mayor
influencia en la compra, ya que compran segun su clase social, cultura, familia,
sub cultura, entre otros. B) Factores sociales: son las relacionadas con la clase
social, los grupos pequefios, la familia. C) Factores personales: en la que se
considera diversos aspectos como la edad factores economicos, formas de vida,
personalidad. D) Factores psicoldgicos; en los que se considera los estimulos,
creencias, percepciones, comportamientos (Kotler y Keller, 2012).

Los consumidores fueron: consumidor compulsivo: tienen problemas en
su comportamiento, no pueden controlar sus gastos y en algunos casos se
arrepienten de haber comprado lo que no necesitan y en ciertos casos esconden
sus compras. Consumidor racional: analizan sus compras, ve los pros y los
contras cuando va a realizar una compra. Impulsivo: son los que no muestran
arrepentimiento al realizar una compra innecesaria. Privado o personal: realizan
la compra en un lugar privado para satisfacer un requerimiento personal o de
familia. Organizacional: adquiere un producto que puede tener un uso
profesional, en el trabajo o en el aspecto académico (Gonzalez et al., 2020).

En la teoria del consumidor es muy importante entender las decisiones de
los compradores, lo cual permite determinar estrategias que van encaminadas a
las tendencias de los consumidores, las estrategias se deben cambiar de forma
constante en funcién a los aspectos psicolégicos, sociales, culturales y hoy en
dia tiene bastante influencia los medios tecnoldgicos, es esencial mantener al
cliente actualizado y tener claro los canales por los que compra el consumidor
(Sordo, 2021). La teoria del comportamiento en linea que se centra
especificamente en la conducta del consumidor en el ambito digital. Examina
cdmo los consumidores interactian en linea, incluyendo aspectos como la
navegacion en sitios web, la confianza en los servicios en linea, y la seguridad
de los datos (Fernandez, 2014).

En la teoria del consumidor en linea se tiene también Schiffman y Kanuk
(2010) los que sostienen que el consumidor en linea esta en funcién a muchos
factores como la percepcion de la seguridad, calidad en el sitio web,
conveniencia, confiabilidad entre otros. Esto ayuda a entender porque los
clientes eligen comprar en linea, asi como que las empresas desarrollen una
serie de estrategias de marketing para satisfacer los requerimientos de los

clientes en linea. Cimentaron su teoria en tres fases: el ingreso: donde el



consumidor tiene la incidencia de los factores culturales, sociales, familiares y
las actividades del marketing. El procedimiento: cuando hay reconocimiento del
requerimiento, indaga informacion y evalla las opciones. La decision de compra:
toma una de las alternativas.

El consumidor que se tendra con orientacion al 2030 sera totalmente
digital, se considera que estara preparado y empleara mejor sus criterios, ya que
contard con mayor informacion para elegir un producto. Las instituciones usaran
las emociones de los consumidores para motivar a que consuman. Del mismo
modo el cliente serda mas selectivo y exigente. De acuerdo a lo expresado se
desarrollard el Smart data y Big data que le permitirA segmentar el producto
(Alonso, 2019).

En relacion al consumidor digital sostuvieron que van acorde al avance
tecnoldgico, cuyo crecimiento es rapido, se comenzo las compras a través de las
ventas electrénicas, en inicio los tickets de avidn o haciendo reservas en lugares
de alojamiento y luego las compras de cosas personales que se usan de forma
cotidiana y esto fue por la aparicion del internet y del denominado comercio

electrénico.  Con el arribo de las Tecnologias de la Informacion y las
Comunicaciones se gener0 muchos cambios en el comportamiento del
consumidor, el mismo que tiene cantidad de informacion por las redes, tiene
multitud de opciones y de opiniones acerca de los productos o servicios que
desea comprar (Direccidén Tecnologias de la Informacion y Agenda digital, 2018).

El proceso para que el cliente decida comprar se tomo en cuenta varias
fases: 1) Reconocer lo que necesita: el consumidor es consciente que requiere
algo, en funcibn a motivaciones que pueden ser externas o internas. 2)
Conocimiento del cliente, se investiga acerca de lo que le falta al cliente. 3) Busca
informacion: el consumidor indaga por informacion sobre el producto o servicio
gue le agrada, lo hace a través informacion publicitaria, amigos, redes, familia.
4) Decision consciente: en funcién a la informacién que recibié es mas consciente
para la realizacibn de su compra. 5) Evalla opciones: evidencia todas las
alternativas, analiza toda la informacion que recibié para seleccionar su producto
o0 servicio. 6) Decisién de compra: el consumidor decide su compra después de
hacer toda una evaluacién del producto o servicio, en esta fase puede haber
individuos que opinen de manera favorable o desfavorable que inciden en la

compra, si permanece con la compra o hace cambios.7)
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Comportamiento post compra: después de la compra, el consumidor entra en el
proceso si esta a gusto o no con la compra, esta fase es importante porque el
consumidor puede sugerir en funcién a sus experiencias de compra (Kotler et al.,
2017).

Para decidir la compra la motivacion es muy importante y en ella se
considera los fines, la decisién en si y la influencia. En cuanto a los fines se puede
hacer la pregunta ¢ Cuales son los motivos esenciales de determinada actitud?
Esta se da en funcién a loa resultados que se desea, la decision que seda en
funcion a la influencia de medios externos. Esto se da en base a la teoriade la
perspectiva que recomienda a los individuos que actien segun las opcionesy
éstas se dan de acuerdo a los resultados, y también del comportamiento que
enfrenta al riesgo (Toniut, 2021).

En las teorias que corresponde al consumidor estuvo la de la accion
razonada esta basada en la razon, en la que las personas antes de accionar
hacen uso de la forma racional de la informacién que tienen sobre las probables
implicancias de realizar un determinado comportamiento (Castillo, 2018).
También esta la teoria del comportamiento planificado sostiene que las
conductas de los individuos son de manera intencional, en la existen aspectos
externos que dificultan la manera de accionar, esta incide en la accion, asi mismo
incide en los comportamientos, factores subjetivos y la percepcion dl control. Los
comportamientos son el camino para evaluar con exactitud en la que se emplea
el buen trato, la amabilidad. Los factores subjetivos cuando los individuos se
involucran en un determinado comportamiento y la percepcién de control es la
gue se vincula con los sujetos en el grado de facilidad y las dificultades para
ejecutar cierto comportamiento (Trivedi et al, 2018).

En las teorias existe la teoria econdmica que fue propuesta por Marshall
guién manifiesta que un consumidor cuando decide comprar lo hace después de

hacer sus calculos econémicos, para ello usa su racionalidad y su parte
consciente, es decir no siempre da una valoracién a lo que decide comprar. En
su decision de compra puede ver dos aspectos el uso que le va adary el agrado
que le va a producir, en ello tendra en cuenta el coste-beneficio (Gonzéles, 2021).

El comportamiento del consumidor estuvo en funcién a distintas acciones

que inciden en su decision. En la pre-compra el consumidor se da cuenta que
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existe una necesidad y para ello busca lo que necesita, evidencia precios,
ofertas, visita las tiendas ya sea en forma presencial o virtual, ingresa a paginas
web y esta en el instante en el que evalla lo que va a comprar. La compra
propiamente dicha: el consumidor elige el espacio de compras, para ello ya sea
la tienda online o la presencial inciden en su decision. El post compra es la que
se da después de obtener el producto o servicio y se analiza la compra si fue
satisfactoria o no (Molla, 2018).

En la segunda variable compras online son los procesos en los que el
cliente realiza sus compras haciendo uso de sitios web, redes sociales, en la que
interactban diferentes marcas con el consumidor, de manera independiente si
compran o no, en la cual se debe brindar una atencién exigente desde la primera
interaccién (Burgos, 2017). Es una interrelacion de servicios usando medios
tecnoldgicos que no necesita contacto fisico entre el vendedor y el cliente. El
proceso de compra se realiza en las tiendas online y la ventaja que tiene es que
puede estar abierta las 24 horas y todo el afio y puede llegar a tener precios muy
bajos con relacion a otras ofertas, es cdmoda, agil y cuenta con mucha variedad
para elegir (Seller y Azorin, 2016).

Para que un cliente determine sus compras online los aspectos mas
resultantes como son: la seguridad y confianza. Otros aspectos son el ahorro de
tiempo, precio y las ventajas percibidas vinculadas a las perspectivas producidas
y conseguidas y o que puede ser desventaja la mala vivencia de compra porque
hay carencia de seguridad lo que genera dificultad en la decision de compra
(Salazar et al., 2018). Para Chaffey y Chadwick (2014) es la manera de
comercializacién de los productos o servicios, en la que se produce contacto con
los clientes, a través de medios digitales. Es la nueva forma de comercializar.

En cuanto a la teoria estuvo la denominada del riesgo percibido en la que
en este tipo de compras existe la incertidumbre a los efectos negativos que
puede haber al decidir comprar un producto y el hecho de tener pérdidas
generadas por la realizacién de una compra, este término fue introducido en el
marketing por Bauer (Wang et al., 2019).

Las ventas por internet o el llamado comercio electronico empez6 en
Estados Unidos por el afio 1920, se vendié por primera vez a través de un
catélogo, se guiaban en funcion a fotos y fue toda una revolucién. Pero en 1960

con la aparicidon de la empresa de Intercambio de datos electrénicos ayuda a las
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instituciones a hacer transacciones electrénicas, asi como a intercambiar datos
comerciales. Con la aparicion de las computadoras por el afio 1970 se realizan
los primeros vinculos comerciales, pero en 1980 se realizan las ventas a través
de televentas, los productos eran mas reales y la venta se hacia a través del
teléfono y el pago se realizaba con tarjetas de crédito. Michel Aldrich en 1979
cred el online shopping para ello se habilito cierto tipo de transacciones entre los
clientes y las empresas y por el aiio 1989 aparece el World Wide Web inventado
por Tim Bernes-Lee quién transformé la forma de comercializar (Castillo y Chian,
2020).

Las herramientas de compras online fueron: herramientas de
automatizacion son las de tipo funcionales como e-mail marketing, las paginas,
e-mail permiten elevar el nivel de compras. E-mail es la que permite la
comunicacién con los clientes, después de que se hizo una primera conexion a
través de una péagina, se puede proporcionar mayor contenido, hasta que haya
interrelacion con el grupo que se encarga de las ventas. Plataforma de contenido:
el proceso puede empezar en los blogs hasta crear los famosos posts.
Herramienta de andlisis: esta se hace a través de una plataforma que se
encuentra en Google aqui se puede medir todo lo relacionado a las inversiones.
Monitoreo de las redes: se motiva al desarrollo de la productividad usando posts,
alli se puede mencionar la marca, ver el interés de los clientes y sus reacciones
frente a los contenidos (Lipinski, 2020).

Las compras online tuvieron cuatro etapas: toma de conciencia de que
hay una necesidad de compra: el cliente es consciente que tiene un
requerimiento que no esta satisfecho, hay una dificultad que desea atender.
Investigacion: desde que es consciente de que hay una necesidad empieza a
indagar para recoger informacién para dar solucién a su dificultad, requerimiento
o estimulo. Decision: al ser consciente de la dificultad y al hacer una busqueda
profunda y con las alternativas del mercado selecciona la opcidén que vaya mas
con sus intereses. Accion: como ya tiene toda la informacion va a la accion y
realiza su compra (Arce et al., 2019).

En los factores que influyen en la compra online de manera positiva
fueron: conveniencia: percepcién que posee una persona con relaciéon a los
medios tecnoldgicos, lo cual hara que las tareas sean mas efectivas y utiles. La

conveniencia incide porque hay facilidad en el modo de emplear, como es el caso
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de los medios tecnologicos y pueden ser usados por todos los individuos. Disefio
del sitio web: tiene que ver con el uso de las interfaces que son bastante
amigables y de alta tecnologia, los catalogos que se presentan tienen toda la
informacion con relacion a los precios y tratan de brindar confianza a través de
sus publicaciones. Facilidad de pago: informacién con relacion al pago, en la que
los consumidores pueden escoger el medio de pago que mas les convenga.

Tarjetas de débito, pago en efectivo, tarjetas de crédito. Sugerencias
positivas: en la que hacen sus comentarios expertos con relacion a los lugares
web, comentan sobre los productos que brindan, la asistencia recibida, asi como
la pos-venta. Devolucion: es la opcidn de brindar solucion cuando un producto
no esta de acuerdo a las expectativas del consumidor, se da la oportunidad de
cambio. Accesibilidad y facilidad de navegar: son las facilidades que ofrecen las
tiendas online para que cualquier persona sin distincion de ninguna clase pueda
navegar. Acceso movil: el uso de los moviles para realizar las compras online.
Oferta atractiva: en la que las tiendas online ofrecen ofertas y descuentos que
son atractivos a los consumidores (Khanna y Sampat, 2017).

Las ventajas de las compras online son la gran oportunidad de poder
comprar, porque los individuos en su mayoria estan conectados a internet,
usando dispositivos como laptops, tablets, PC. Los precios son mas bajos, en
comparacion a los precios que inclusive estan en oferta de manera presencial,
puede ser atendido las 24 horas del dia y los 365 dias del afio, no tiene mayores
limitaciones para hacer transacciones. Contribuye al comercio denominado e-
commerce, es flexible y al mismo tiempo es mas rapido, se da en tiempo real, los
resultados pueden ser medidos también mucho mas rapidos y la inversion puede
regresar también en un tiempo récord. Del mismo modo las personas no se
movilizan de un lugar a otro, hay diversidad de productos, pueden ser apoyados
por las comunidades electronicas, crean mercados nuevos, minimiza el costo de
inventarios y telecomunicaciones (Rodriguez, 2019).

En las dimensiones de las compras online basado, en los estudios de
Armstrong y Kotler esté los 1) Sitios web: no solo es ingresar a los lugares web,
sino crear un espacio atractivo, indagando las formas de lograr que el
consumidor ingrese a la web, este cercano y retorne de forma repetitiva, para
tener mayor cantidad de consumidores se debe publicitar de forma intensa en la

web, la que debe incluir informacion actualizada y con informacién que sea
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atractiva y el cliente no busque en la competencia. 2) Publicidad online: es la
publicidad por los diversos lugares digitales como redes sociales, Facebook,
Twitter los que tienen ventajas para motivar a los clientes, como brindar
descuentos y que llamen la atencion. 3) Redes sociales: son grupos en linea, en
la que socializan informacion, dan sus apreciaciones, pero el hecho de estar en
las redes es un reto porque recién las empresas estan experimentando para
hacer de las redes una forma eficaz de publicidad. 4) Correo electrénico: se usa
de forma personalizada y orientada, en cuanto al costo es econémico aumenta
de forma rapida, pero el problema es que existe el spam que es un correo que
causa molestia, de alli que los mercaddélogos deben enviar los correos solo a los
clientes que deseen recibir. El e-mail marketing que es el que envia un correo de
tipo comercial por medio de internet pero que las empresas lo hacen de manera

directa a los clientes (Chaffey y Chadwick, 2014).
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Il METODOLOGIA

3.1 Tipoydisefio deinvestigacion
3.1.1 Tipo de investigacion

El trabajo correspondié al tipo aplicada, descriptiva, correlacional. Fue
aplicada porque se empleé en estudios que buscaron resolver problemas
especificos y se enfocd en el conocimiento existente. Fue descriptiva porque
utilizé elementos de la realidad y lo examind y fue correlacional porque establecié
asociacion entre las variables (Naupas et al., 2018).

3.1.2 Disefio de investigacion

El estudio fue no experimental en su disefio, ya que las variables no fueron
manipuladas, ni se llevaron a cabo experimentos con ellas. Ademas, se tratd de
una investigacion cuantitativa, ya que se usaron datos numeéricos que se

obtuvieron a través de un instrumento (Naupas et al., 2018).

El estudio correlacional tiene el siguiente esquema:

Figura 1

El esquema correlacional

En la que:
M = Muestra
O1=Comportamiento del consumidor
O2=Compras online

r = Relacion de variables
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3.2

Variables y operacionalizacién Variable Comportamiento del cliente

= Definicién conceptual:

Para Kotler y Keller (2012) son los métodos para inducir al cliente a
sentir la necesidad de adquisicién un producto o servicio con los que genera
el impulso de compra, ya que todos tienen la necesidad de realizar una
compra o experimentar el deseo de hacerlo.

= Definicién operacional:

La variable comportamiento del cliente contd con 4 dimensiones:
factores culturales, sociales, personales y psicologicos y se hizo la mediciéon
a través de un cuestionario de 18 items, los que tuvieron en su elaboracion la
escala de Likert.

= |ndicadores

Factores culturales: Cultura, clase social

Factores Sociales: Grupo de referencia, roles y status

Factores Personales: Edad, ocupacion, estilos de vida

Factores Psicoldgicos: Motivacion, creencias y actitudes
= Escalade medicion: Ordinal

Variable Compras online

= Definicion conceptual:

Para Chaffey y Chadwick (2014) es la manera de comercializacion de
los productos o servicios, en la que se produce contacto con los clientes, a
través de medios digitales. Es la nueva forma de comercializar.

= Definicién operacional:

La variable compras online para su medicion tuvo en cuenta 4
dimensiones entre las que se encontraron sitios web, publicidad online, redes
sociales y correo electronico, con un cuestionario de 18 items, que emplearon
la escala de Likert.

= |ndicadores

Sitios web: Contenido, funcionalidad y comunicacién
Publicidad online: Publicidad web, promociones online
Redes sociales: Facebook, Instagram y whatsapp

Correo electronico: Envio de informacion, pertinencia de la informacién
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= Escalade medicién: Ordinal
3.3 Poblacién, muestra, muestreo

3.3.1 Poblacion:

Es una agrupacion completa de elementos, que pueden ser individuos,
objetos, softwares, sucesos, que se encuentran en un mismo lugar fisico,
ademas, tienen caracteristicas similares y son objeto de estudio (Arias y Covinos,
2021). En el estudio se conté con 100 clientes, que fueron tomados en los
horarios de 6 a 8 de la noche, los dias lunes y miércoles durante un mes porque
no habia suficiente personal y los vendedores realizaron trabajo administrativo y
ventas online. Para incluir o excluir los participantes, se debe de tener en cuenta
criterios claros, los principios fueron aplicables, porque de acuerdo a ello se hizo
el estudio (Yin, 2014)

Criterios deinclusion

Clientes que brindaron su consentimiento de participar.

Clientes a los que se envid a su correo el cuestionario.

Clientes consumidores de los productos que estuvieron conectados en las
horas que no se realizaron trabajo administrativo

Criterios de exclusién

Los que no contestaron el cuestionario enviado a su correo.

Los que consumieron el producto, pero no les gusta participar en los
cuestionarios.
3.3.2. Muestra:

Se trata de una proporcién que se calcula en funcién a la poblacién, por lo
tanto, posee caracteristicas idénticas a ésta (Arias y Covinos, 2021). Esta se
encontré con la férmula y son 80 clientes.

3.3.3. Muestreo:

se utilizé el muestreo probabilistico Hernandez et al (2018) que todos los
elementos del universo tienen la misma posibilidad de ser seleccionados para
participar en la investigacion, delimitando adecuadamente las caracteristicas y
tamafo de la muestra.

El célculo fue determinado mediante el muestreo, aleatorio simple.
Hernandez y Carpio (2019) indicaron que el muestreo aleatorio simple es

necesario conocer a todos los elementos que integran la poblacién, posterior a
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ello se asigha un numero correlativo a cada uno para posteriormente mediante
un método al azar seleccionar a cada encuestado hasta llegar a la muestra

deseada.
3.4 Técnicas einstrumentos de recolecciéon de datos

En cuanto a la técnica se usé la encuesta y el instrumento usado para
evaluar es el cuestionario. Este consté de un conjunto de preguntas disefiadas
para medir las variables de la investigacion, las que se elaboraron teniendo en
cuenta las distintas dimensiones de las variables Hernandez-Sampieri y
Ferndndez (2018).

Con relacion a la variable comportamiento del consumidor se realizd un
instrumento de 18 preguntas con 4 dimensiones: factores culturales, sociales,
personales y psicologicos, con el empleo de la escala de Likert, conté con 9
indicadores. Este instrumento fue elaborado en base a Kotler y Keller (2012).

En las compras online se elabord un cuestionario también de 18 preguntas
con 4 dimensiones: sitios web (6), publicidad online (4), redes sociales (4), correo
electronico (4), con la escala de Likert. Se tomo los conocimientos de los autores
Chaffey y Chadwick (2014) en base a ello se construy6 el instrumento.

Validez

Se refiere al nivel del instrumento para medir lo que tiene como fin
medir (Carrasco, 2019). La investigacion, en términos de su validez, el
instrumento utilizado fue sometido a validacién de juicio de tres expertos en
el campo de estudio, estos expertos se aseguraron que el instrumento fue
claro, relevante, pertinente.

Al cumplir con estas caracteristicas, los especialistas confirmaron que
es suficiente y que se puede utilizar en el estudio. luego promediaron los
resultados mediante la V de Aiken obteniendo un coeficiente para
comportamiento del cliente fue 0,914 y para compras online 0,870. Lo que
evidencia la validez del instrumento para su aplicacion. (Ver Anexo 8)

Confiabilidad
Se refiere a la consistencia del instrumento al ser utilizado en distintos
momentos o por diferentes individuos o grupos y obtienen resultados idénticos
(Carraco, 2019). Para evaluar la confiabilidad, se selecciond un grupo piloto de

25 clientes a los que se les aplicé el instrumento. Después de su implementacion,
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se calculo la confiabilidad utilizando el estadigrafo Alfa de Cronbach ya que se

emplearon las opciones de Likert.

Para determinar la confiabilidad, se consideré como limites los valores de
0 y 1. El valor obtenido fue cercano a 1, se concluye que el instrumento es
confiable. (Ver Anexo 9)
Tabla 1.

Nivel de confiabilidad

Variable N° de clientes Confiabilidad
Comportamiento del cliente 25 0,924
Compras online 25 0,960

Nota. Datos procesados y obtenidos con el SPSS 26

Elaboracién propia
3.5 Procedimiento de recoleccion de datos

Para dar uso al instrumento, es necesario contar con un documento
expedido por la universidad, el cual deberéa presentarse en el sitio designado
para llevar a cabo el estudio. Una vez que la institucion haya otorgado el permiso
y los participantes hayan dado su consentimiento, se procedera a aplicar el
instrumento.

Los resultados obtenidos fueron registrados en Excel y posteriormente

procesados usando el SPSS 26.

3.6 Método de analisis de datos

Se utilizé6 el SPSS para analizar los datos y se realizo en el aspecto
descriptivo de las variables y sus dimensiones. Ademas, se tuvo en cuenta el
andlisis inferencial para probar las hipétesis planteadas.

Los resultados se colocaron en tablas. En el caso de este estudio que es
correlacional se utilizo el coeficiente de Spearman (Rs) para evaluar el vinculo

de las categorias.
3.7 Aspectos éticos

Cuando se aborda la parte ética, se tomara en cuenta varios aspectos
fundamentales, como el respeto que implica tratar a todos los colaboradores de
manera adecuada y considerada. La justicia se relaciona con brindar un trato

igualitario a todos los participantes.
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La informacion que se colocara sera original, sera comprobada a través
del Turnitin. Al obtener datos se empleara el principio de la no maleficencia
garantizando que los datos proporcionados por los colaboradores solo sean
utilizados con fines de investigacion y no se empleen para causar dafio. La
originalidad se refiere a que el estudio no debe ser una copia, sino una
produccion original del autor.

Por dltimo, la autonomia se refiere a la decision que cada participante
debe tomar libremente su decision de participacion en el estudio. La investigacion
seqguird el disefio de acuerdo a la Resolucion de Consejo Universitario N° 0470-
2022/UCV que trata del codigo de ética en investigacion de la Universidad César
Vallejo, version 01; asi mismo, en lo que respecta a lasreferencias, se seguira el
formato del manual de estilo APA 7, utilizando Unicamente aquellas referencias

gue hayan sido estrictamente utilizadas en la indagacion.
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IV. RESULTADOS

4.1 Resultados descriptivos

Tabla 2
Distribucién de frecuencia de la variable comportamiento del cliente
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje acumulado
Valido Bajo 41 51,2 51,2
Medio 27 33,8 85,0
Alto 12 15,0 100,0

Total 80 100,0

Nota. Elaboracion propia

De la tabla 2, se observd que, el 51.2% de estuvo en el nivel bajo,
probablemente no encontré un buen trato en la atencion, no tiene un buen acceso
a internet; mientras que la percepcion del 33.8% fue medio. El 15.0% fue alto.

Tabla 3
Distribucién de frecuencias segunlas  dimensiones de la variable

comportamiento del cliente

Dimensiones Niveles Frecu_encia Porcentaje
(fi) (%)

Factores culturales Bajo 35 43.8
Medio 33 41.3

Alto 12 15.0

Factores sociales Bajo 39 48.8
Medio 27 33.8

Alto 14 175

Factores personales Bajo 40 50.0
Medio 27 33.8

Alto 13 16.3

Factores psicolégicos Bajo 39 48.8
Medio 27 33.8

Alto 14 175

Nota. Elaboracion propia

Segun la tabla 3 la dimensién factores culturales segun los encuestados,
el 43.8% fue bajo, porque probablemente no se adaptan a los requerimientos y
preferencias culturales y no tienen en cuenta la diversidad cultural; en el 41.3%
fue medio; el 15.0% fue alto. En la segunda dimension factores sociales el 48.8%
fue bajo, probablemente porque no hay mucha participacion en las redes
sociales, el 33.8% fue medio, el 17.5% alto. Asi mismo, en la tercera dimensién
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factores personales el 50.0% fue bajo probablemente porque no hay una
segmentacién adecuada del mercado, no se considera la personalizacion de los
clientes; 33.8% fue medio; el 16.3% alto. Finalmente, en la cuarta dimension
factores psicolégicos el 48.8% fue bajo, porque las empresas no estan
considerando las percepciones, actitudes y motivaciones de los clientes, el
33.8% medio, y 17.5% fue alto.

Tabla 4

Distribucién de frecuencias de la variable compras online

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Vélido Baja 43 53,8 53,8 53,8
Media 27 33,8 33,8 87,5
Alta 10 12,5 12,5 100,0

Total 80 100,0 100,0

Nota. Elaboracién propia

De la tabla 4 el 53.8% en compras online fue baja, probablemente no
manejan las indicaciones para las compras online, las indicaciones de acceso
digital no son buenas y hay problemas con el uso de los medios tecnolégicos; el
33.8% media. Finalmente, el 12.5% alta.

Tabla 5

Distribucién de frecuencias segun la variable compras online

, _ _ Frecuencia Porcentaje

Dimensiones Niveles (fi) (%)

Sitios web Baja 36 45.0
Media 35 43.8

Alta 9 11.3

Publicidad online Baja 35 43.8
Media 41 51.2

Alta 4 5.0

Redes sociales Baja 31 38.8
Media 41 51.2

Alta 8 10.0

Correo electrénico Baja 34 42.5
Media 34 42.5

Alta 12 15.0

Nota. Elaboracion propia

Segun la tabla 5 en la dimension sitios web el 45.0% fue baja,

posiblemente porque los clientes no manejan los sitios web y no son orientados
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alta; el 43.8% media; el 11.3% alta. En la dimensién publicidad online el 43.8%
fue baja, posiblemente que no todos estan conectados para conocer la ultima
informacion en linea, el 51.2% fue media, y 5.0% sefiala que esta dimensién fue
alta.

En la dimension redes sociales el 38.8% fue baja, posiblemente porque no
dan importancia a la conexion en las redes, el 51.2% fue media, y el 10.0% fue
alta. Finalmente, en la dimensién correo electrénico el 42.5% fue baja,
posiblemente porque las personas no usan su correo electronico porgque
prefieren la comunicacion a través del WhatsApp; el 42.5% fue media; el 15.0%

fue alta.

4.2 Resultados inferenciales Objetivo general

Determinar la relacion que existe entre el comportamiento del cliente y
compras online en una empresa comercial por departamento del Cercado de
Lima 2023
Ho: No existe relacion entre el comportamiento del cliente y compras online en
una empresa comercial por departamento, Cercado de Lima 2023.

Hi: Existe relacion entre el comportamiento del cliente y compras online en una
empresa comercial por departamento, Cercado de Lima 2023.
Tabla 6

Correlacion entre las variables de estudio

Compras online

Comportamien Coeficiente de correlacibn Spearman 7417
to del cliente  Sig. (bilateral) ,000
N 80

La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota. Elaboracion propia

De la tabla 6, se demostro el objetivo general, al verificar que se cumple
la hipétesis alterna, ya que el valor de significancia bilateral es < que el punto
critico (< 0.05). De acuerdo a ello, el comportamiento del cliente se asocia de
forma positiva, significativa (p-valor= .000) y alta (rs= .741) con las compras
online en una empresa comercial por departamento del Cercado de Lima en el
ano 2023.
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Objetivo especifico 1

Establecer la relacion que existe entre el comportamiento del cliente y los
sitios web de la variable compras online en una empresa comercial por
departamento del Cercado de Lima 2023.

Ho: No existe relacion entre el comportamiento del cliente y los sitios web de la
variable compras online en una empresa comercial por departamento del
Cercado de Lima 2023.
Hi: Existe relacion entre el comportamiento del cliente y los sitios web de la
variable compras online en una empresa comercial por departamento del
Cercado de Lima 2023.

Tabla 7

Correlacién entre el comportamiento del cliente y sitios web

Sitios web
Comportamiento Coeficiente de correlacion Spearman ,696"
del cliente Sig. (bilateral) ,000
N 80

La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota. Elaboracion propia

De la tabla 7, se mostré el primer objetivo especifico, al evidenciar que la
hipotesis nula fue rechazada, ya que el valor de significancia bilateral es < que el
punto critico (< 0.05). Es asi, el comportamiento del cliente se relacion6 de forma
positiva, significativa (p-valor= .000) y moderada (rs= .696) con las compras
online en una empresa comercial por departamento del Cercado de Lima en el
afo 2023, segun la dimension sitios web.

Objetivo especifico 2

Establecer la relacion que existe entre el comportamiento del cliente y
publicidad online en una empresa comercial por departamento, Cercado de Lima
2023.

Ho: No existe relacion entre el comportamiento del cliente y publicidad online en
una empresa comercial por departamento, Cercado de Lima 2023.
Hi: Existe relacion entre el comportamiento del cliente y publicidad online en una

empresa comercial por departamento, Cercado de Lima 2023.
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Tabla 8

Correlacion entre el comportamiento del cliente y publicidad online

Publicidad online

Comportamient Coeficiente de correlacidon Spearman ,682"
o del cliente Sig. (bilateral) ,000
N 80

La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota. Elaboracion propia

De la tabla 8, se pudo evidenciar que se demostrd el segundo objetivo
especifico, al comprobar que la hipétesis nula fue rechazada, ya que el valor de
significancia bilateral es menor que el punto critico (p-valor < 0.05). de tal
manera, el comportamiento del cliente se relacion6 de forma positiva,
significativa (p-valor=.000) y moderada (rs= .682) con las compras online en una
empresa comercial por departamento del Cercado de Lima en el afio 2023, segun
la dimension publicidad online.

Objetivo especifico 3

Establecer la relacion que existe entre el comportamiento del cliente y
redes sociales en una empresa comercial por departamento, Cercado de Lima
2023.

Ho: No existe relacion entre el comportamiento del cliente y las redes sociales en
una empresa comercial por departamento, Cercado de Lima 2023.
Hi: Existe relacidon entre el comportamiento del cliente y las redes sociales en
una empresa comercial por departamento, Cercado de Lima 2023.

Tabla 9

Correlacion entre el comportamiento del cliente y redes sociales

Redes sociales

Comportamiento  Coeficiente de correlacion Spearman ,691"
del cliente Sig. (bilateral) ,000
N 80

La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota. Elaboracién propia

De la tabla 9 se demostro el tercer objetivo especifico, al hallar que la
hipotesis nula fue rechazada, ya que el valor de significancia bilateral es menor

gue el punto critico (p-valor < 0.05). Deesa manera, el comportamiento del cliente



se relacion6 de forma positiva, significativa (p-valor=.000) y moderada (rs=.691)
con las compras online en una empresa comercial por departamento del Cercado
de Lima en el afio 2023, segun la dimensién redes sociales.

Objetivo especifico 4

Establecer la relacion que existe entre el comportamiento del cliente y
correo electrénico en una empresa comercial por departamento, Cercado de
Lima 2023.

Ho: No existe relacion entre el comportamiento del cliente y correo electrénico en
una empresa comercial por departamento, Cercado de Lima 2023.
Hi: Existe relacion entre el comportamiento del cliente y correo electronico en
una empresa comercial por departamento, Cercado de Lima 2023.

Tabla 10

Correlacion entre el comportamiento del cliente y correo electronico

Correo electréonico

Comportamiento  Coeficiente de correlacién Spearman ,662"
del cliente Sig. (bilateral) ,000
N 80

La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota. Elaboracion propia

En la tabla 10 se pudo observar que se ha demostrado el tercer objetivo
especifico, al corroborar que la hipétesis nula fue rechazada, pues el valor de
significancia bilateral fue menor que el punto critico (p-valor < 0.05). En tal
sentido, el comportamiento del cliente se relacioné de forma positiva, significativa
(p-valor= .000) y moderada (rs= .662) con las compras online en una empresa
comercial por departamento del Cercado de Lima en el afio 2023, segun la

dimensién correo electrénico.
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V. DISCUSION

El estudio relacioné el comportamiento del cliente y las compras online,
se trabajé con una muestra de 80 clientes, muestra que se obtuvo de forma
aleatoria. La informacién se recogio a través de dos cuestionarios validados y
confiables. Se tratd de un estudio correlacional en el que se buscé la asociacién
de dichas variables, para lo cual se us6 Rho de Spearman. El analisis se realiz6
de forma descriptiva e inferencial.

En el objetivo general se buscO establecer la relacién entre el
comportamiento del consumidor y las compras online que segun Kotler y Keller
(2012) al utilizar diversas técnicas se crea la necesidad en los clientes de adquirir
un producto o servicio, pues se considera que en algin momento todos
experimentan la necesidad o el deseo de realizarlo. En base a ello al relacionar
las variables se obtuvo como resultado una relacion de 0,741 con Rs de
Spearman, este resultado indica que la correlacion es alta y significativa ya que
la significancia fue de 0,000 que es < a 0,05, con lo cual qued6é comprobada la
hipotesis alterna. Este resultado coincide en la relacion de las variables con el
estudio de Centeno y Napan (2022), pero en este caso fue de tipo moderada
significativa, ya que obtuvo el valor de 0,442. Las metas que se fija la empresa
son posibles de lograr en la medida que se utilicen adecuadamente las
estrategias que motiven al cliente para que éstos puedan decidir realizar sus

compran online.

Por su parte Marin (2019) vio la influencia del marketing digital para
aumentar las ventas online, se encontré que hay influencia y que representa al
33%, se considera importante los mecanismos que usa el marketing digital para
lograr que mayor cantidad de clientes opte por las compras online. Para Sordo
(2021) la teoria del consumidor es muy importante para entender las decisiones
de los compradores, lo cual permite determinar estrategias que vayan
encaminadas a las tendencias de los consumidores, las estrategias se deben
cambiar de forma constante en funcidn a aspectos psicologicos, sociales,
culturales y hoy en dia tiene bastante influencia los medios tecnologicos, es
esencial mantener al cliente actualizado y tener claro los canales por los que
compra el consumidor.

Por otro lado, Henriquez et al. (2021) al analizar el comportamiento del

cliente y los factores que inciden para que decida su compra, se encontro que
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existe influencia equivalente al 47,8%. De acuerdo a la teoria del comportamiento
del cliente en linea Schiffman y Kanuk (2010) existen diversos factores que
rodean al cliente en base a su cultura, a los valores y todo lo que se va
aprendiendo sirven para dirigir su decision de compray las empresas por su parte
tratan de mejorar sus servicios web y todos sus servicios en linea para sermas
atractivos a los clientes. La teoria del comportamiento en linea se centra
especificamente en conducta del consumidor en el entorno digital. Examina
cdmo los consumidores interactian en linea, incluyendo aspectos como la
navegacion en sitios web, la confianza en los negocios en linea, y la seguridad
de los datos (Fernandez, 2014)

Del mismo modo, se encontré que el comportamiento del cliente tiene
relacion con fechas especiales y la correlacion en el estudio de Aguilar et al.
(2022) fue de 0,868, consideran que el comportamiento del cliente esta, ligado a
muchos aspectos como es el caso de fechas especiales. Este resultado no
coincide exactamente porgue no relaciona las variables de estudio, pero esta
asociando lo que significa el comportamiento del cliente con ciertas fechas que
resultan ser especiales para los clientes. Las empresas deben estar atentas a
todas las ocasiones que signifiqguen un proceso de venta, se encontré que esta
correlacion es alta, por lo tanto, esto debe llevar a las empresas a tomar
decisiones importantes para orientar sus ventas. Por su parte, Banchon y
Bastidas (2020) encontraron correlacién del uso de mecanismos de marketing
digital en el comportamiento del cliente, que equivale a 0,948. El uso de los
medios tecnoldgicos adecuados ayuda a las compras online, puesto que existe
varias formas y se puede interrelacionar con otras personas para que su decision
de compra sea la mas adecuada (Mohammad, 2019).

En el objetivo especifico 1, se tratdé de determinar la asociacién del
comportamiento del cliente y los sitios web. Segun Chaffey y Chadwick (2014)
los sitios web proporcionan lugares atractivos que influyen de manera

considerable en las compras online pues tienen informacion actualizada y

atractiva y en la presente indagacion se hallé que la correlacion con Rs de
Spearman fue 0,696, se trata de una correlacion alta y significativa y se
comprobd la hipétesis alterna porque el valor de la significancia es 0,000 < a 0,5.
Este resultado coincide con el encontrado por con Ponce et al. (2022) que
tuvo una correlacion con el aspecto tecnoldgico y los sitios web de 0,923, que es
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una correlacion alta. Pues hoy en dia el hecho de que la mayoria de las personas
estan conectadas a las redes, permite que las empresas muestren un aumento
en sus ventas online, pues los medios tecnolégicos tienen gran influencia en los
consumidores en linea.

Del mismo modo los sitios web tuvieron un nivel bajo del 45%. Se
considera que los lugares web son muy importantes para las compras online,
siempre y cuando sean atractivos, cercanos al consumidor (Chaffey y Chadwick,
2022). Por su parte Incio (2022) difiere con este resultado, puesto que estuvo en
el nivel medio del 47,7%. Los sitios web pueden ayudar al cliente a realizar su
compra de forma mas reflexiva (Seo y Park, 2018).

En el objetivo especifico 2, buscé determinar la relacion del
comportamiento del cliente y la publicidad online. Se hallé6 que existe relacién
gue representa a 0,682, se trata de una correlacion significativa y alta. Segun
Chaffey y Chadwick (2014) el comportamiento del cliente se refiere a las
acciones, decisiones y patrones de compra que los consumidores exhiben al
interactuar con productos o servicios. La publicidad online, por otro lado, implica
el uso de canales digitales para promocionar productos o servicios a través de
internet y deben ayudar a la retroalimentacion instantdnea con comentarios,
resefias y métricas de participacion. Del mismo modo, Centeno y Napan (2021)
coinciden y encontraron una correlacion de 0,404, que en este caso es de tipo
moderada. Es necesario que la publicidad online personalice la creacién de
anuncios que sean dinamicos, que se adapten a las preferencias individuales,
gue mejoran la probabilidad de atraer la atencion del cliente. La publicidad online
debe estar ajustando constantemente sus estrategias publicitarias para la
satisfaccion y preferencias cambiantes de los clientes. (Chaffey y Chadwick,
2014).

En la publicidad online el nivel fue medio en 51.2%, mientras que en Incio
(2022) tuvo un nivel medio del 53%. Esto lleva a afirmar que es importante usar
herramientas de seguimiento a los clientes para recopilar datos esenciales para
mejorar el comportamiento del cliente. Para Calle et al. (2020) solamente el 36%
es motivado por la publicidad. Se considera hoy en dia que la publicidad que se
hace por las redes sociales tiene una incidencia fuerte en las decisiones de
compra, ya que son muy llamativas y la mayoria de personas esta conectada
constantemente (Chaffey y Chadwick, 2014).
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En el objetivo especifico 3 se tuvo en cuenta establecer la asociacion
entre el comportamiento del cliente y las redes sociales. Se confirmo la relacion
del comportamiento del consumidor y las redes sociales, con Rho de Spearman
cuyo valor fue 0,691, muestra una relacién alta y positiva, quedo comprobada la
hipotesis alterna. Segun (Chaffey y Chadwick, 2014) las redes sociales ofrecen
a las empresas una ventana directa al comportamiento y las preferencias de los

clientes. Al comprender como los clientes interactian en estas plataformas, las
empresas pueden mejorar su compromiso, personalizar sus estrategias y
construir relaciones mas solidas con su audiencia. Este resultado coincide con
Morales (2021) que encontré una relacion moderada de 0,662 al relacionar con
Pearson. La que llevo a afirmar que el mayor uso de las redes sociales lleva a
cambiar la conducta del cliente. Las plataformas de redes sociales ofrecen
herramientas analiticas que permiten a las empresas evaluar el rendimiento de
sus estrategias. Estos datos son valiosos para comprender el comportamiento
del cliente y ajustar las tacticas segun sea necesario (Chaffey y Chadwick, 2014)
En las redes sociales el nivel fue medio con 51,2%, mientras que en Incio
(2022) fue de rango medio del 34,8%. EI comportamiento del cliente en las redes
sociales esta influenciado por las opiniones y recomendaciones de sus contactos
(Chaffey y Chadwick, 2014). Las empresas pueden aprovechar el poder de la
influencia social a través del boca a boca digital y campafias de marketing de
influencers. Por su parte Henriquez et al. (2021) en las redes sociales el nivel
fue regular en 45%. Se considera que las redes sociales en la actualidad son
armas poderosas para realizar ventas, pues a través de ellas se pueden formar
grupos, socializar informacién, hacer comentarios, dar opiniones (Chaffey y
Chadwick, 2014).

En el objetivo 4 se optd por establecer la relacion del comportamiento del
consumidor y el correo electronico. De acuerdo a Chaffey y Chadwick (2014) El
correo electrénico es una herramienta efectiva para llegar a los consumidores, y
como interactian con los mensajes puede proporcionar informacion valiosa para
las estrategias de marketing. En dicha relacion se hallé una correlacion de 0,662
con Rs de Spearman lo que indica que es una asociacion significativa y alta. Las
plataformas de correo electrénico permiten la automatizacion del marketing, lo
gue significa que los mensajes se pueden enviar en respuesta a acciones

especificas de los consumidores. Por un lado, se puede hacer el seguimiento y
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luego hacer recordatorios. Ademas, el correo electrénico estuvo en el nivel medio
del 42,5%, mientras que en Incio (2022) tuvo un rango medio del 53,8%. El correo
electrénico ayuda a una mejor comunicacion con el cliente, reduce los costos y
es de forma directa. Los correos electronicos a menudo incluyen llamadas a la
accion que alientan a los consumidores a proporcionar feedback o realizar
encuestas, es una herramienta efectiva para mantener a los clientes existentes
comprometidos, enviar actualizaciones, ofertas exclusivas y contenido relevante
puede contribuir a la fidelizacién del cliente y al fortalecimiento de la relacion.
(Chaffey y Chadwick, 2022).

Finalmente, el comportamiento del consumidor y las compras online es
inadecuado esto puede ser por la preocupacion sobre la falta de seguridad en
linea, como puede ser fraudes, robos, en otros casos porque para algunos
clientes es frustrante comprar en linea porque no manejan adecuadamente los
medios tecnoldégicos o porque tuvieron una mala experiencia en sus compras
online que los lleva a comprar de forma tradicional y el comportamiento del cliente
como las compras puede ser influenciado por factores culturales, socialesy
econdmicos. La relacion entre las variables puede ser alta porque hubo una
promocién efectiva, con buenos descuentos, ofertas exclusivas y una publicidad

adecuada de los productos en linea.
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VI.

CONCLUSIONES

En cuanto al objetivo general se demostro la existencia de una conexion
positiva, significativa (p-valor = 0.000) y alta (rs = 0.741) entre el
comportamiento del cliente y compras online. Lo que muestra una
comprension continua de los patrones de comportamiento del cliente y
que se adapta a las necesidades de compra online

Respecto al primer objetivo especifico se demostré la existencia de una
conexion positiva, significativa (p-valor = 0.000) y alta (rs = 0.696) entre el
comportamiento del cliente y compras online, segun su dimension sitios
web. Esto puede ser por una activa participacion de los clientes en los
sitios web que permite una actitud de deseo de compra.

En lo referido al segundo objetivo especifico se demostré la existencia de
una conexion positiva, significativa (p-valor = 0.000) y alta (rs = 0.682)
entre el comportamiento del cliente y compras online, segun su dimension
publicidad online, es posible que los clientes interactian a través de las
redes y estan atentos a la publicidad online para decidir sus compras.

En el tercer objetivo especifico se demostro la existencia de una conexion
positiva, significativa (p-valor = 0.000) y alta (rs = 0.691) entre el
comportamiento del cliente y compras online, segun su dimensién redes
sociales. Las redes sociales son herramientas importantes para la
decisién de compra de los clientes

En el tercer objetivo especifico se demostro la existencia de una conexion
positiva, significativa (p-valor = 0.000) y alta (rs = 0.662) entre el
comportamiento del cliente y compras online, segun su dimension correo
electrénico. A través del correo electrénico, la persona se siente valorada,

porque es algo mas personalizado que ayuda a decidir su compra.
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VII.

RECOMENDACIONES

A los jefes de ventas online, identifiguen la necesidad del cliente y
proporcionen descripciones detalladas de fotos, imagenes, videos,
mostrando en todo momento seguridad y confianza y garantizar la
satisfaccion de los clientes, solicitando sus comentarios, lo cual puede
ayudar a la mejora y también a que los clientes cambien su actitud y se
sientan que se valora su opinion.

A los disefiadores de los sitios web, implementen estrategias
personalizadas y que la tienda tenga en cuenta que los sitios web sean
faciles de navegar, para que el comportamiento de los clientes sea
agradable y se puedan informar de productos o servicios de forma facil,
con un sistema de menu claro que, si el producto va a ser devuelto sus
politicas sean claras a través de los sitios web.

A los vendedores implementar estrategias de publicidad online, en las que
ofrezcan descuentos especiales, ofertas de temporada, crear anuncios
personalizados y utilizar un lenguaje adecuado que influya en el
comportamiento de los clientes hacia la compra.

A los jefes de ventas online fomentar la interaccion y participacion de los
clientes en las redes sociales, creando comunidades activas en las
plataformas, animando a los clientes a participar en las discusiones,
compartiendo opiniones, haciendo preguntas, ya que la interaccion
frecuente va a ayudar a las relaciones soélidas y a un comportamiento
positivo de compra de los clientes.

A los vendedores que tengan en cuenta el uso de correos electronicos
siempre y cuando los clientes hayan dado su consentimiento, luego dividir
la lista de correos en datos demograficos, historial de compras,
preferencias, para ofrecer los productos en funciéon a sus intereses,
animarlos en todo momento a interactuar logrando un comportamiento de

lealtad y fidelizacién de los clientes.
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ANEXOS

Anexo 1: Tabla de operacionalizacion de la variable comportamiento del cliente

Variable Definicién conceptual Definicion operacional ~ Dimensiones Indicadores Escala de Medicion
_ Son los métodos para inducir - El comportamiento del Factores culturales -Cultura Ordinal
Comportamiento  al cliente a sentir la necesidad consumidor sera -Clase social Tipo Likert

del cliente

de adquirir un producto o
servicio con los que genera el
impulso de compra, ya que
todos tienen la necesidad de
realizar una compra o0
experimentar el deseo de
hacerlo (Kotler y Keller,2012).
La conducta del consumidor
referente a una gran cantidad
de informacién toma una
determinada decision de
compra, pero busca que le dé
agrado, cumpla su deseo,
este consumidor es mas
exigente, en la indagacion de
informacion, es racional, pero
también pide opiniones de
otros, por ello las empresas
durante todo el proceso
deben dar confianza
(Mohammad, 2019).

medido en base a tres
dimensiones: Factores
culturales, sociales y
personales

Factores sociales

Factores personales

Factores psicolégicos

-Grupos de referencia
-Rolesy estatus

-Edad
-Ocupacion
-Estilos de vida

-Motivacion
-Creencias y actitudes




Tabla de operacionalizacion de la variable compras online

Variable

Definicién conceptual

Definicién operacional

Dimensiones

Indicadores

Escala de Medicion

Compras online

Para Chaffey y
Chadwick (2014) es la
forma de comercializar
los productos o}
servicios, en la que se
produce contacto conlos
clientes, a través de
medios digitales.

Son los procesos en los
que el cliente realiza sus
compras haciendo uso
de sitios web, redes
sociales, en la que
interactian  diferentes
marcas con el
consumidor, de manera
independiente Si
compran o no, en la cual
se debe brindar una
atencion exigente desde
la primera interaccion
(Burgos, 2017).

Las compras online
seran medidas en base
a cuatro dimensiones:
Sitios web, publicidad
online, redes sociales,
correo electrénico

Sitios web

Publicidad online

Redes sociales

Correo electrénico

-Contenido
-Funcionalidad
-Comunicacion

-Publicidad web
-Promociones online

-Facebook
-Instagram
-WhatsApp

-Envio de informacién
-Pertinencia de la
informacion

Ordinal
Tipo Likert




Anexo 2. Instrumentos de recoleccién de datos

Instrumento para medir el Comportamiento del cliente

Estimado/a participante:
Esta es una investigacion llevada a cabo dentro de la escuela de administracion
del PFA de la Universidad César Vallejo; los datos recopilados son anénimos,
seran tratados de forma confidencial y tienen finalidad netamente académica.
Por tanto, en forma voluntaria; Si (¥) NO () doy mi consentimiento para participar
en la investigaciéon que tiene como titulo Comportamiento del cliente y compras
online por departamento de Lima, 2023., Asimismo, autorizo para que los
resultados de la presente investigacion se publiquen a través del repositorio
institucional de la Universidad César Vallejo manteniendo mi anonimato.

El presente instrumento tiene como propdsito indagar sobre el
comportamiento del consumidor, para ello debe marcar los items con la mayor
sinceridad posible. Sus respuestas son de manera anénima y solo son de interés

del investigador. Agradezco por anticipado su participacion.

Siempre | Casisiempre | Aveces | Casinunca | nunca

5 4 3 2 1
N©° Dimension 1: Factores culturales 112|3|4]|5
Acostumbra a comprar un producto o servicio por las
! redes sociales.
2 Tiende a visitar las tiendas virtuales.
Con qué frecuencia usas las redes sociales para
3 buscar tiendas virtuales.
4 Se siente satisfecho con sus compras virtuales.
Consideras que es mejor las compras online.
N° Dimension 2: Factores sociales 112|345
Con que frecuencia intervienen sus amigos, familiares
° en su decision de compra.
Le han sugerido sus amigos, familiares, las compras a
7 través de las redes sociales porque su experiencia de
compra usualmente.




Necesita estar acompafada para comprar un producto
| 0 servicio.

Considera a la hora de comprar un producto o servicio,
° gue marca le da cierto status.

Considero que adquirir un producto o servicio en
10 determinadas tiendas le dan status.
N° Dimensidn 3: Factores personales 112,34

Considera que su edad es fundamental e influye a la
H hora de comprar un producto o servicio.

Prioriza sus compras para que vayan de acuerdo a su
12 situacion econdémica y laboral.

Cuando realiza una compra busca la calidad de un
13 producto o servicio.
14 Considera su nivel de ingresos para realizar con

frecuencia sus compras.

Considera las opiniones de otros consumidores en las
o redes sociales para mantener cierto estilo de vida.
N° Dimension 4: Factores psicologicos 112 |3 |4 |5

Es necesario tener una necesidad para realizar su
16 compra online.

Los productos que adquiere online satisfacen tus
1 necesidades.
18 La experiencia de realizar sus compras online influye

en su decision de compra.

Adaptado de Kotler y Keller (2012) adaptado por las autoras Chalco Sara y Farro Maria
(2023).




Instrumento para medir las Compras online

Estimado/a participante:
Esta es una investigacion llevada a cabo dentro de la escuela de administraciéon
del PFA de la Universidad César Vallejo; los datos recopilados son andénimos,
seran tratados de forma confidencial y tienen finalidad netamente académica.
Por tanto, en forma voluntaria; Si (¥) NO () doy mi consentimiento para participar
en la investigacion que tiene como titulo Comportamiento del cliente y compras
online por departamento de Lima, 2023., Asimismo, autorizo para que los
resultados de la presente investigacion se publiquen a través del repositorio
institucional de la Universidad César Vallejo manteniendo mi anonimato.
El presente instrumento tiene como propdsito indagar sobre las compras
online, para ello debe marcar los items con la mayor sinceridad posible. Sus
respuestas son de manera anénima y solo son de interés del investigador.

Agradezco por anticipado su participacion.

Siempre | Casisiempre | Aveces | Casinunca | nunca

5 4 3 2 1
N° | Dimension 1: Sitios web 1/2(3|4|5
La empresa cuenta con contenido actualizado en sus sitios
! web.
La empresa cuenta con informacion adecuada de sus
° productos en sus sitios web.
3 La informacion de sus productos colocada por la institucion

es facil de entender.

4 | El sitio web de la institucion funciona de forma adecuada.

La empresa atiende de forma adecuada las consultas que le

realizan por el sitio web.

6 | Le es facil dar sus opiniones por el sitio web de la institucion.

N° | Dimensioén 2: Publicidad online 1/2(3|4|5
La empresa realiza publicaciones de forma permanente en

! sus redes sociales.

o Los mensajes y contenido que ofrecen en sus publicaciones

son atractivas.




La empresa brinda promociones de sus productos a través de
° las redes sociales.

Los descuentos que ponen en las redes sociales son
10 llamativos e interesantes.
N° | Dimension 3: Redes sociales 11234

Los contenidos que ofrece a través del Facebook son
1 atractivos.
) La empresa usa el Facebook para publicar las caracteristicas
! de sus productos.

La empresa usa Instagram para subir contenidos de sus
13 productos

Cuando consulta sobre algun producto mediante el
14 WhatsApp le responden de manera inmediata.
N°| Dimension 4: Correo electronico 112|314

Le envian correos electrénicos de sus promociones
o temporales.

La informacién que le envian por correo es importante y
16 relevante.
17 Cuando la empresa tiene nuevos productos para vender le

envia detalladamente a su correo.

La informacion que recibe en su correo le es util para decidir
18 su compra.

Tomado de Chaffey y Chadwick (2014) adaptado por las autoras Chalco Sara y Farro
Maria (2023).



Anexo 3: Evaluacion por Juicio de Expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el
“Comportamiento del cliente y compras online en una empresa comercial por
departamento, Cercado Lima, 2023” La evaluacion del instrumento es de gran
relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste

sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos su

valiosa colaboracion.

1. Datos generales del ju

ez

Nombres y Apellidos del juez:

Bethy de Jesus Quintana Tenorio

Grado profesional: Maestria () Doctor ( X)
Clinica () Social 0O
Areade formacion académica: Educativa ( X) Organizacional ()

Areas de experiencia profesional:

Docente de Investigacion

Institucion donde labora:

Universidad Autbnoma del Pert

Tiempo de experiencia profesional

on 2 a 4 afios ( )
el area: Mas de 5afios (X )
2. Propésito de la evaluacion:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.
3. Datos de la escala: (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Prueba:

Cuestionario en escala ordinal

Chalco Trujillo, Sara Paola

Tiempo de aplicacion:

Autores: Farro Pomajulca Maria Alvina
Procedencia: Del autor
Administracion: Personal
35 minutos

Ambito de aplicacion:

En unatienda comercial por departamento del Cercado

de Lima

instrumento




El cuestionario esta compuesto por dos variables:

-La primera variable contiene 4 dimensiones, de 9
indicadores y 18 items en total. El objetivo es medir la
relacion de variables.

Significacion: |- La segunda variable contiene 4 dimensiones, de 10
indicadores y 16 items en total. El objetivo es medir la
relacion de variables.

El cuestionario estd compuesta

4. Soporte teérico
e Variable 1: Comportamiento del cliente
Para Kotler y Keller (2012) Son los métodos para inducir al cliente a sentir la
necesidad de adquirir un producto o servicio con los que genera el impulso de
compra, ya que todos tienen la necesidad de realizar una compra o
experimentar el deseo de hacerlo
e Variable 2: Compras online
Para Chaffey y Chadwick (2014) es la forma de comercializar los productos o
servicios, en la que se produce contacto con los clientes, a través de medios
digitales.
Variable Dimensiones Definicién
(a) Factores culturales: son los que
tienen mayor influencia en la compra, ya
a. Factores que compran segln su clase social,
cultura, familia, sub cultura, entre otros.
culturales (b) Factores sociales: son las
_ b. FaCForeS relacionadas con la clase social, los
Comportamiento sociales grupos pequefios, la familia.
del cliente c. Factores (c) Factores personales: en la que se
personales considera diversos gspectos como la
d.Factores edad factores econdmicos, formas de
Rt vida, personalidad.
psicolégicos (d) Factores psicologicos: en los que se
considera los estimulos, creencias,
percepciones, comportamientos.




Compras online

a. Sitios web
b. Publicidad online
c. Redes sociales

d. Correo
electrénico

(a) Sitios web: no solo es ingresar a los lugares
web, sino crear un espacio atractivo, indagando
las formas de lograr que el consumidor ingrese
a la web, este cercano y retorne de forma
repetitiva, para tener mayor cantidad de
consumidores se debe publicitar de forma
intensa en la web, la que debe incluir
informacion actualizada y con informaciéon que
sea atractiva y el cliente no busque en la
competencia.

(b) Publicidad online: es la publicidad por los
diversos lugares digitales como redes sociales,
Facebook, Twitter los que tienen ventajas para
motivar a los clientes, como brindar descuentos
y que llamen la atencion.

(c) Redes sociales: son grupos en linea, en la
que socializan informaciéon, dan sus
apreciaciones, pero el hecho de estar en las
redes es un reto porque recién las empresas
estan experimentando para hacer de las redes
una forma eficaz de publicidad.

(d) Correo electronico: se usa de forma
personalizaday orientada, en cuanto al costo es
econémico aumenta de forma rapida, pero el
problema es que existe el spam que es un
correo que causa molestia, de alli que los
mercadologos deben enviar los correos solo a
los clientes que deseen recibir. El e-mail
marketing que es el que envia un correo de tipo
comercial por medio de internet pero que las
empresas lo hacen de manera directa a los
clientes.

Categoria Calificacion Indicador
. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o
Baio Nivel una modificacién muy grande en el uso de
El item se dhde las palabras de acuerdo con su significado o
comprende por la ordenacion de estas.

facilmente, es
decir, su sintactica
y semantica son

. Moderado nivel

Se requiere una modificacion muy
especifica de algunos de los términos del
item.

adecuadas.
. El item es claro, tiene seméntica y sintaxis
. Alto nivel adecuada.
. Totalmente en desacuerdo El item no tiene relacion légica con la
(no cumple con el criterio) dimensién.
COHERENCIA
3 ) . Desacuerdo (bajo nivel El item tiene una relacion tangencial /lejana

El item tiene con la dimension.

relacion logica
conladimension
o indicador que
esta midiendo.

de acuerdo)

. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacién moderada con la
dimensién que se esti midiendo.

. Totalmente de Acuerdo

(alto nivel)

El item se encuentra esta relacionado con
la dimension que esta midiendo.

RELEVANCIA

El item es esencial
0 importante, es

. No cumple con el criterio

El item puede ser eliminado sin que se vea
afectada la medicién de la dimension.




decir debe ser El item tiene alguna relevancia, pero otro
incluido. 2. Bajo Nivel item puede estar incluyendo lo que mide
éste.
3. Moderado nivel El item es relativamente importante.
4. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser
incluido.
5. Presentacion de instrucciones parael juez:

A continuacién, a usted le presento el cuestionario “Comportamiento del cliente y
compras online en una empresa comercial por departamento, Cercado de Lima, 2023”
elaborado por Sara Paola Chalco Trujillo y Maria Alvina Farro Pomajulca. De acuerdo
con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi
como solicitamos brinde sus observaciones que considere pertinente.

1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

Variable del instrumento: Comportamiento del cliente

e Primera dimension: Factores culturales

Indicadores ftem Claridad | Coherencia Relevancia Observaciones

Cultura

Acostumbra a comprar un
producto o servicio por las 1 4 4 4
redes sociales.

Tiende a visitar las tiendas
virtuales.

Con qué frecuencia usas las
redes sociales para buscar| 3 4 4 4
tiendas virtuales.

Clase social
Te S|entes_sat|sfecho con tus 4 3 4 4
compras virtuales.
Consideras que es mejor las 5 3 4 4

compras online.




e Segunda dimension: Factores sociales

Indicadores iftem | Claridad Coherencia Relevancia Observaciones

Grupos de referencia

Con que frecuencia
intervienen Sus amigos,
familiares en su decision de
compra.

Le han sugerido sus amigos,
familiares, las compras através
de las redes sociales porque| 7 4 4 4
su experiencia de compra fue
buena.

Con que frecuencia necesita
estar acompafada para
comprar un producto o
servicio.

Roles y estatus

Considera a la hora decomprar
un producto o0  servicio
determinada marca le da cierto
status.

El hecho de adquirir un
producto o servicio en
determinadas tiendas le da
status.

10 4 4 4

e Tercera dimension: Factores personales

Indicadores ftem | Claridad Coherencia Relevancia Observaciones

Edad

Considera que su edad es
fundamental e influye a la
hora de comprar un producto
0 servicio.

11 4 4 4

Ocupacion

Prioriza sus compras para
gue vayan de acuerdo a su| 12 4 4 4
situacién econdémica y laboral.

Estilos de vida

Cuando realiza una compra
busca la calidad de un| 13 4 4 3
producto o servicio.




Depende de su nivel de
ingresos para realizar con
frecuencia sus compras.

14

Considera las opiniones de
otros consumidores en las
redes sociales para mantener
cierto estilo de vida.

15

e Cuarta dimension: Factores psicoldgicos

Indicadores

ftem

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones

Motivacion

tener una
realizar tu

Es necesario
necesidad para
compra online.

16

Los productos que adquieres
online satisfacen tus
necesidades.

17

Creencias y actitudes

La experiencia de realizar tus
compras online influye en tu
decision de compra.

18

Variable del instrumento: Compras online

® Primera dimension: Sitios web

Indicadores

ftem

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones

Contenido

La empresa cuenta con
contenido actualizado en sus
sitios web.

La empresa cuenta con
informacion adecuada de sus
productos en sus sitios web.

Funcionalidad

La informacibn de sus
productos colocada por la
institucion es facil de entender.

El sitio web de la empresa
funciona de forma adecuada.

Comunicacién




La empresa atiende de forma
adecuada las consultas que le| 5 4 3 4
realizan por el sitio web.

Le es facil dar sus opiniones
por el sitio web de la empresa.

e Segunda dimension: Publicidad online

Indicadores ftem | Claridad | Coherencia Relevancia Observaciones

Publicidad web

La empresa realiza
publicaciones de forma
permanente en sus redes
sociales.

Los mensajes y contenido que
ofrecen en sus publicaciones | 8 4 4 4
son atractivas.

Promociones online

La empresa brinda
promociones de sus productos| 9 4 4 4
a través de las redes sociales.

Los descuentos que ponen en
las redes sociales son| 10 4 4 4
llamativos e interesantes.

® Terceradimension: Redes sociales

Indicadores ftem | Claridad | Coherencia Relevancia Observaciones
Facebook
Los contenidos que ofrece a
travées del Facebook son| 11 4 4 4
atractivos.
La empresa usa el Facebook
para publicar las 12 4 4 4
caracteristicas de sus
productos.
Instagram
La empresa usa Instagram
para subir contenidos de sus | 13 4 4 4
productos.
WhatsApp
Cuando consulta sobre algun
producto mediante el
WhatsApp le responden de 14 4 4 4
manera inmediata.




® Cuarta dimensioén: Correo electrénico

Indicadores

ftem

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones

Envio de informacién

Le envian correos electrénicos
de sus promociones
temporales.

15

La informacion que le envian
por correo es importante y
relevante.

16

Pertinenciade la
informacion

Cuando la empresa tiene
nuevos productos para vender
le envia detalladamente a su
correo.

17

La informacién que recibe en
su correo le es util para decidir
su compra.

18

BETHY QUINTANA TENORIO
DOCTORA EN EDUCACION

Krin ey

(Dra. Bethy de Jesus Quintana Tenorio)

Pd.: el presente formato debe tomar en
cuenta:

DNI N° 07778139

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de
expertos a emplear. Por otra parte, el nUmero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de
experticia y de la diversidad del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986)
(citados en McGartland et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que
10 expertos brindaran una estimacion confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente
recomendable para construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con
la validez de un item éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas

et al. (2003).

Ver : https://lwww.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra

bibliografia.



https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf

Evaluacion por Juicio de Expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento

“Comportamiento del cliente

y compras online en una empresa comercial por

departamento, Cercado de Lima, 2023” La evaluacion del instrumento es de gran

relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste

sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos su

valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombres y Apellidos del juez:

Dra Yvette Cecilia Plasencia Marifios

Grado profesional: Maestria () Doctor ()
Clinica () Social ()

Area de formacion académica: L
Educativa ( X) Organizacional ()

Areas de experiencia profesional:

Gestion estratégica

Institucion donde labora:

Universidad César Vallejo

Tiempo de experiencia profesional

en 2 a4 afnos «C )
el area: Méas de 5afios  ( x )
2. Propdésito de la evaluacion:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.
3. Datos de la escala: (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Prueba:

Cuestionario en escala ordinal

Chalco Truijillo, Sara Paola

Tiempo de aplicacion:

Autores: Farro Pomajulca Maria Alvina
Procedencia: Del autor
Administracion: Personal
35 minutos

Ambito de aplicacion:

En unatienda comercial por departamento del Cercado
de Lima




El cuestionario esta compuesto por dos variables:

-La primera variable contiene 4 dimensiones, de 9
indicadores y 18 items en total. El objetivo es medir la
relacion de variables.

Significacion: |- La segunda variable contiene 4 dimensiones, de 10
indicadores y 16 items en total. El objetivo es medir la
relacion de variables.

El cuestionario estd compuesta

Soporte tedrico

e Variable 1: Comportamiento del cliente
Para Kotler y Keller (2012) Son los métodos para inducir al cliente a sentir la

necesidad de adquirir un producto o servicio con los que genera el impulso de
compra, ya que todos tienen la necesidad de realizar una compra o
experimentar el deseo de hacerlo

e Variable 2: Compras online
Para Chaffey y Chadwick (2014) es la forma de comercializar los productos o

servicios, en la que se produce contacto con los clientes, a través de medios

digitales.
Variable Dimensiones Definicién
(a) Factores culturales: son los que tienen
mayor influencia en la compra, ya que
compran segun su clase social, cultura,
e. Factores familia, sub cultura, entre otros.
culturales (b) Factores sociales: son las relacionadas con
f. Factores la clase social, los grupos pequefios, la
Comportamiento sociales familia.
del cliente g. Factores (c) Factores personales: en la que se
personales considera diversos aspectos como la edad
h.Factores factores econémicos, formas de vida,
psicolégicos personalidad. o
(d) Factores psicolégicos; en los que se
considera los estimulos, creencias,
percepciones, comportamientos.




Compras online

a. Sitios web

b. Publicidad
online

c. Redessociales
d. Correo

electrénico

(a) Sitios web: no solo es ingresar a los lugares
web, sino crear un espacio atractivo, indagando
las formas de lograr que el consumidor ingrese a
la web, este cercano y retorne de forma repetitiva,
para tener mayor cantidad de consumidores se
debe publicitar de forma intensa en la web, la que
debe incluir informacién actualizada y con
informacién que sea atractiva y el cliente no
busque en la competencia.

(b) Publicidad online: es la publicidad por los
diversos lugares digitales como redes sociales,
Facebook, Twitter los que tienen ventajas para
motivar a los clientes, como brindar descuentos y
gue llamen la atencién.

(c) Redes sociales: son grupos en linea, en la que
socializan informacién, dan sus apreciaciones,
pero el hecho de estar en las redes es un reto
porque recién las empresas estanexperimentando
para hacer de las redes una forma eficaz de
publicidad.

(d) Correo electrénico: se usa de forma
personalizada y orientada, en cuanto al costo es
econémico aumenta de forma rapida, pero el
problema es que existe el spam que es un correo
gue causa molestia, de alli que los mercadélogos
deben enviar los correos solo a los clientes que
deseen recibir. El e-mail marketing que es el que
envia un correo de tipo comercial por medio de
internet pero que las empresas lo hacen de
manera directa a los clientes.

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una
5 Baio Nivel modificacion muy grande en el uso de las
El item se -bay palabras de acuerdo con su significado o por la
comprende ordenacién de estas.

facilmente, es
decir, su sintactica
y semantica son

3. Moderado nivel

Se requiere una modificacion muy especifica de
algunos de los términos del item.

adecuadas.
. El item es claro, tiene semantica y sintaxis
4. Alto nivel adecuada.
1. Totalmente en El item no tiene relacién l6gica con la dimension.
desacuerdo (no cumple
COHERENCIA con el criterio)
i . 2. Desacuerdo (bajo El item tiene una relacion tangencial /lejana con
El item tiene nivel de acuerdo) la dimensién.

relacion logica con
la dimension o
indicador que esta

3. Acuerdo (moderado

El item tiene una relacién moderada con la
dimensién que se esta midiendo.

midiendo. nivel)
4. Totalmente de El item se encuentra esta relacionado con la
Acuerdo (alto nivel) dimensién que esta midiendo.
El item puede ser eliminado sin que se vea
1. No cumple con el criterio afectada la medicién de la dimension.
RELEVANCIA

El item es esencial o
importante, es decir
debe ser incluido.

2. Bajo Nivel

El item tiene alguna relevancia, pero otro item
puede estar incluyendo lo que mide éste.

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.




4. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser incluido.

5. Presentacién de instrucciones para el juez:

A continuacién, a usted le presento el cuestionario “Comportamiento del cliente y
compras online en una empresa por departamento, Cercado de Lima, 2023” elaborado
por Sara Paola Chalco Trujillo y Maria Alvina Farro Pomajulca. De acuerdo con los
siguientes indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi
como solicitamos brinde sus observaciones que considere pertinente.

5. No cumple con el criterio

6. Bajo Nivel

7. Moderado nivel

8. Alto nivel

Variable del instrumento: Comportamiento del cliente

e Primera dimensiodn: Factores culturales

Indicadores ftem | Claridad | Coherencia Relevancia Observaciones

Cultura

Acostumbra a comprar un
producto o servicio por las| 1 4 4 4
redes sociales.

Tiende a visitar las tiendas

virtuales. 2 4 4 4
Con qué frecuencia usas las

redes sociales para buscar 3 4 4 4
tiendas virtuales.

Clase social

Te sientes satisfecho con tus

compras virtuales. 4 4 4 3
Consideras que es mejor las 5 4 4 4

compras online.

e Segunda dimension: Factores sociales

Indicadores ftem | Claridad | Coherencia Relevancia Observaciones

Grupos de referencia

Con que frecuencia
intervienen sus amigos,| 6 4 4 4
familiares en su decision de




compra.

Le han sugerido sus amigos,
familiares, las compras através

de las redes socialesporque su| 7 4 4 4
experiencia de compra fue
buena.

Con que frecuencia necesita
estar  acompafiada para

comprar un producto o 8 3 4 4
servicio.

Roles y estatus

Considera a la hora decomprar

un  producto 0  servicio 9 4 4 4
determinada marca le da cierto

status.

El hecho de adquirir un

producto o servicio en 10 4 3 4

determinadas tiendas le da
status.

e Tercera dimension: Factores personales

Indicadores ftem | Claridad | Coherencia Relevancia Observaciones

Edad

Considera que su edad es
fundamental e influye a la hora
de comprar un producto o
servicio.

11 4 4 4

Ocupacion

Prioriza sus compras para que
vayan de acuerdo a su| 12 4 3 4
situacién econdémica y laboral.

Estilos de vida

Cuando realiza una compra
busca la calidad de wun| 13 4 4 4
producto o servicio.

Depende de su nivel de
ingresos para realizar con| 14 4 4 4
frecuencia sus compras.

Considera las opiniones de
otros consumidores en las
redes sociales para mantener
cierto estilo de vida.

15 3 4 4




e Cuartadimension: Factores psicolégicos

Indicadores ftem | Claridad | Coherencia Relevancia Observaciones

Motivacion

Es necesario tener una
necesidad para realizar tu| 16 4 4 4
compra online.

Los productos que adquieres
online satisfacen tus| 17 4 4 4
necesidades.

Creencias y actitudes

La experiencia de realizar tus
compras online influye en tu| 18 4 4 4
decision de compra.

Variable del instrumento: Compras online

® Primera dimensioén: Sitios web

Indicadores item | Claridad Coherencia Relevancia Observaciones
Contenido
La empresa cuenta con
contenido actualizado en sus | 1 3 4 4
sitios web.
La empresa cuenta con
informacion adecuada de sus | 2 4 3 3

productos en sus sitios web.

Funcionalidad

La informacibn de sus
productos colocada por la| 3 4 3 3
institucion es facil de entender.

El sitio web de la empresa
funciona de forma adecuada.

Comunicacion

La empresa atiende de forma
adecuada las consultas que le| 5 4 3 3
realizan por el sitio web.

Le es facil dar sus opiniones
o 6 4 3 3
por el sitio web de la empresa.




e Segundadimension: Publicidad online

Indicadores {tem | Claridad | Coherencia Relevancia Observaciones

Publicidad web

La empresa realiza
publicaciones de forma
permanente en sus redes
sociales.

Los mensajes y contenido que
ofrecen en sus publicaciones| 8 4 4 4
son atractivas.

Promociones online

La empresa brinda
promociones de sus productos| 9 4 4 4
a través de las redes sociales.

Los descuentos que ponen en
las redes sociales son| 10 4 4 4
llamativos e interesantes.

® Terceradimension: Redes sociales

Indicadores item | Claridad | Coherencia Relevancia Observaciones
Facebook
Los contenidos que ofrece a
travées del Facebook son| 11 4 4 4
atractivos.
La empresa usa el Facebook
para publicar las 12 4 4 4
caracteristicas de sus
productos.
Instagram
La empresa usa Instagram
para subir contenidos de sus| 13 4 4 4
productos.
WhatsApp
Cuando consulta sobre algun
producto mediante el 14 4 4 4

WhatsApp le responden de
manera inmediata.




® Cuarta dimension: Correo electrénico

Indicadores item | Claridad | Coherencia Relevancia

Observaciones

Envio de informacién

Le envian correos electrénicos

de sus promaociones | 15 4 4 4
temporales.

La informacién que le envian

por correo es importante y 16 4 4 4
relevante.

Pertinenciade la
informacion

Cuando la empresa tiene
nuevos productos para vender

le envia detalladamente a su 1 4 4 4
correo.
La informacién que recibe en
su correo le es util para decidir | 18 4 4 4
su compra.

Q

Dra Yvette Cecilia Plasencia

Marinos

DNI N° 18099550pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de
expertos a emplear. Por otra parte, el nUmero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de
experticia y de la diversidad del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986)
(citados en McGartland et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que
10 expertos brindaran una estimacion confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente
recomendable para construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con
la validez de un item éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas

et al. (2003).

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia.
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Evaluacion por Juicio de Expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento
“‘Comportamiento del cliente y compras online en una empresa comercial por
departamento, Cercado de Lima, 2023” La evaluacion del instrumento es de gran
relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean
utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos valiosa
colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombres y Apellidos del juez: Esteban Augusto Barco Solari

Grado profesional: Maestria 0 Doctor ( X)
Clinica () Social @)

Areade formacién académica: o
Educativa () Organizacional ( x)

Areas de experiencia profesional: 12 afios

Institucién donde labora: Universidad Cesar Vallejo

Tiempo de experiencia profesional ~

en 2 a4 afos ( )
el drea: Mas de 5afios (X )
2. Propésito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala: (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)
Nombre de la Prueba: Cuestionario en escala ordinal
Chalco Trujillo, Sara Paola
Autores: Farro Pomajulca Maria Alvina
Procedencia: Del autor
Administracion: Personal
Tiempo de aplicacion: 35 minutos

P L En una tienda comercial por departamento del Cercado
Ambito de aplicacion: de Lima




Significacion:

El cuestionario esta compuesto por dos variables:

-La primera variable contiene 4 dimensiones, de 9
indicadores y 18 items en total. El objetivo es medir la
relacion de variables.

- La segunda variable contiene 4 dimensiones, de 10
indicadores y 16 items en total. El objetivo es medir la
relacion de variables.

El cuestionario esta compuesta

Soporte teérico

e Variable 1: Comportamiento del cliente

Para Kotler y Keller (2012) Son los métodos para inducir al cliente a sentir la

necesidad de adquirir un producto o servicio con los que genera el impulso de

compra, ya que todos tienen la necesidad de realizar una compra o

experimentar el deseo de hacerlo

e Variable 2: Compras online

Para Chaffey y Chadwick (2014) es la forma de comercializar los productos o

servicios, en la que se produce contacto con los clientes, a través de medios

digitales.

Variable

Dimensiones

Definiciéon

Comportamiento
del cliente

a. Factores
culturales

b. Factores sociales

c. Factores
personales
d.Factores
psicologicos

(a) Factores culturales: son los que tienen mayor
influencia en la compra, ya que compran segun
su clase social, cultura, familia, sub cultura,
entre otros.

(b) Factores sociales: son las relacionadas con la
clase social, los grupos pequefios, la familia.
(c) Factores personales: en la que se considera
diversos aspectos como la edad factores

economicos, formas de vida, personalidad.

(d) Factores psicoldgicos; en los que se considera
los estimulos, creencias, percepciones,
comportamientos.




Compras online

a. Sitiosweb
b. Publicidad online
c. Redes sociales

d. Correo
electrénico

(a) Sitios web: no solo es ingresar a los lugares
web, sino crear un espacio atractivo, indagando
las formas de lograr que el consumidor ingrese
a la web, este cercano y retorne de forma
repetitiva, para tener mayor cantidad de
consumidores se debe publicitar de forma
intensa en la web, la que debe incluir
informacion actualizada y con informacion que
sea atractiva y el cliente no busque en la
competencia.

(b) Publicidad online: es la publicidad por los
diversos lugares digitales como redes sociales,
Facebook, Twitter los que tienen ventajas para
motivar a los clientes, como brindar descuentos
y que llamen la atencion.

(c) Redes sociales: son grupos en linea, en la
que socializan informaciéon, dan  sus
apreciaciones, pero el hecho de estar en las
redes es un reto porque recién las empresas
estan experimentando para hacer de las redes
una forma eficaz de publicidad.

(d) Correo electronico: se usa de forma
personalizaday orientada, en cuanto al costo es
econémico aumenta de forma rapida, pero el
problema es que existe el spam que es un
correo que causa molestia, de alli que los
mercadologos deben enviar los correos solo a
los clientes que deseen recibir. El e-mail
marketing que es el que envia un correo de tipo
comercial por medio de internet pero que las
empresas lo hacen de manera directa a los
clientes.

Categoria Calificacion Indicador
CLARIDAD 1. No cumple con el criterio El item no es claro.
El item se El item requiere bastantes modificaciones o
comprende una modificacién muy grande en el uso de

facilmente, es
decir, su sintactica
y semantica son

2. Bajo Nivel

las palabras de acuerdo con su significado
0 por la ordenacion de estas.

adecuadas. _ Se requiere una modificacion muy
3. Moderado nivel especifica de algunos de los términos del
item.
4. Alto nivel El item es claro, tiene semantica y sintaxis
- Alto nive adecuada.
COHERENCIA 1. Totalmente en desacuerdo El item no tiene relacién légica con la
El item tiene (no cumple con el criterio) dimensién.

relacién logica
con la dimension
o indicador que
esta midiendo.

2. Desacuerdo (bajo nivel

de acuerdo)

El item tiene una relacion tangencial /lejana
con la dimensién.

3. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacién moderada con la
dimensién que se esta midiendo.

4. Totalmente de Acuerdo
(alto nivel)

El item se encuentra esta relacionado con
la dimension que esta midiendo.

RELEVANCIA
El item es esencial

1. No cumple con el criterio

El item puede ser eliminado sin que se vea
afectada la medicion de la dimension.




o importante, es El item tiene alguna relevancia, pero otro
decir debe ser 2. Bajo Nivel item puede estar incluyendo lo que mide
incluido. éste.
3. Moderado nivel El item es relativamente importante.
4. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser
incluido.

5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacién, a usted le presento el cuestionario “Comportamiento del cliente y
compras online en una empresa por departamento, Cercado de Lima, 2023” elaborado
por Sara Paola Chalco Trujillo y Maria Alvina Farro Pomajulca. De acuerdo con los
siguientes indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi
como solicitamos brinde sus observaciones que considere pertinente.

9. No cumple con el criterio

10. Bajo Nivel

11. Moderado nivel

12. Alto nivel

Variable del instrumento: Comportamiento del cliente

e Primera dimension: Factores culturales

Indicadores ftem | Claridad | Coherencia Relevancia Observaciones

Cultura

Acostumbra a comprar un
producto o servicio por las| 1 4 4 4
redes sociales.

Tiende a visitar las tiendas
virtuales

Con qué frecuencia usas las
redes sociales para buscar| 3 4 4 4
tiendas virtuales

Clase social

Te sientes satisfecho con tus
compras virtuales.

Consideras que es mejor las 5 4 4 3
compras online.




e Segunda dimension: Factores sociales

Indicadores item | Claridad | Coherencia Relevancia Observaciones

Grupos de referencia

Con que frecuencia intervienen
sus amigos, familiares en su 6 4 4 4
decisién de compra.

Le han sugerido sus amigos,
familiares, las compras a través

de las redes sociales porque su| 7 4 4 4
experiencia de compra fue

buena.

Con que frecuencia necesita

estar acompanada para| 8 4 3 4

comprar un producto o servicio.

Roles y estatus

Considera a la hora de comprar
un producto o  servicio

determinada marca le da cierto 9 4 4 4
status.

El hecho de adquirir un

producto o} servicio en 10 4 4 3

determinadas tiendas le da
status.

e Terceradimension: Factores personales

Indicadores ftem | Claridad | Coherencia Relevancia Observaciones

Edad

Considera que su edad es
fundamental e influye a la hora
de comprar un producto o
servicio.

11 4 4 4

Ocupacion

Prioriza sus compras para que
vayan de acuerdo a su| 12 4 4 4
situacién econdmica y laboral.

Estilos de vida

Cuando realiza una compra
busca la calidad de wun| 13 4 4 4
producto o servicio.

Depende de su nivel de
ingresos para realizar con| 14 4 4 4
frecuencia sus compras.




Considera las opiniones de
otros consumidores en las
redes sociales para mantener
cierto estilo de vida.

15

e Cuartadimensién: Factores psi

cologicos

Indicadores

ftem

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones

Motivacion

tener una
realizar tu

Es necesario
necesidad para
compra online.

16

Los productos que adquieres
online satisfacen tus
necesidades.

17

Creencias y actitudes

La experiencia de realizar tus
compras online influye en tu
decision de compra.

18

Variable del instrumento: Compras online

Primera dimensioén: Sitios web

Indicadores

ftem

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones

Contenido

La empresa cuenta con

contenido actualizado en sus
sitios web.

La empresa cuenta con
informacion adecuada de sus
productos en sus sitios web.

Funcionalidad

La informacibn de sus
productos colocada por la
empresa es facil de entender.

El sitio web de la empresa
funciona de forma adecuada.

Comunicacién

La empresa atiende de forma
adecuada las consultas que le
realizan por el sitio web.

Le es facil dar sus opiniones
por el sitio web de la empresa.




e Segundadimension: Publicidad online

Indicadores item | Claridad | Coherencia Relevancia Observaciones
Publicidad web
La empresa realiza
publicaciones de forma 7 4 4 4
permanente en sus redes
sociales.
Los mensajes y contenido que
ofrecen en sus publicaciones| 8 4 4 4
son atractivas.
Promociones online
La empresa brinda
promociones de sus productos| 9 4 4 4
a través de las redes sociales.
Los descuentos que ponen en
las redes sociales son| 10 4 4 4
llamativos e interesantes.
® Terceradimension: Redes sociales
Indicadores item | Claridad | Coherencia Relevancia Observaciones
Facebook
Los contenidos que ofrece a
través del Facebook son| 11 4 4 4
atractivos.
La empresa usa el Facebook
para publicar las 12 4 4 4
caracteristicas de sus
productos.
Instagram
La empresa usa Instagrampara
subir contenidos de sus| 13 4 4 4
productos.
WhatsApp
Cuando consulta sobre algun
producto mediante el 14 4 4 4

WhatsApp le responden de
manera inmediata.




e Cuarta dimension: Correo electrénico

Indicadores

ftem

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones

Envio de informacién

Le envian correos electrénicos
de sus promociones
temporales.

15

La informacién que le envian
por correo es importante y
relevante.

16

Pertinenciade la
informacion

Cuando la empresa tiene
nuevos productos para
vender le envia
detalladamente a su correo.

17

La informacion que recibe en
su correo le es util para
decidir su compra.

18

Pd.: el presente formato debe tomar en
cuenta:

Dr., Esteban Agusto Barco Solari

DNI N° 02867613

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de
expertos a emplear. Por otra parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de

experticia y de la diversidad del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986)
(citados en McGartland et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkés et al. (2003) manifiestan que
10 expertos brindaran una estimacion confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente
recomendable para construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con
la validez de un item éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas

et al. (2003).

Ver : https://lwww.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra

bibliografia.



https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf

Anexo 4: Modelo del Consentimiento o0 asentamiento informado UCV

Anexo 1 CONSENTIMIENTO INFORMADO *

RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°062-2023-VI-UCV

Titulo de lainvestigacion: Comportamiento del cliente y compras online en una
empresa comercial por departamento, Cercado de Lima,2023.

Investigadoras: Chalco Trujillo, Sara Paola
Farro PomaJulca Maria Alvina
Propdsito del estudio

Le invitamos a participar en la investigacion titulada “Comportamiento del cliente y
compras online en una empresa comercial por departamento, Cercado de Lima - 2023”,
cuyo objetivo es determinar la relacion que existe entre el comportamiento del cliente y
ventas online en una empresa comercial por departamento, Cercado de Lima - 2023
Esta investigacion es desarrollada por estudiantes de pregrado de la carrera profesional
de Administracion, de la Universidad César Vallejo del campus Lima Este, aprobado por
la autoridad correspondiente de la Universidad

Describir el impacto del problema de la investigacion.

Se generara informacion novedosa sobre como influye el Comportamiento del cliente
y compras online en una empresa comercial por departamento, Cercado de Lima —
2023.

Procedimiento
Si usted decide participar en la investigacion se realizara lo siguiente:

1. Se realizard una encuesta o entrevista donde se recogeran datos personales
y algunas preguntas sobre la investigacion titulada:” Comportamiento del
cliente y compras online en una empresa comercial por departamento de
Lima,2023".

2. Esta encuesta o entrevista tendra un tiempo aproximado de 40 minutos y se
realizara en modalidad virtual. Las respuestas al cuestionario o guia de
entrevista serdn codificadas usando un numero de identificacion y, por lo
tanto, seran anonimas.

Participacion voluntaria (principio de autonomia):

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea
participar o no, y su decision serd respetada. Posterior a la aceptacién no desea
continuar puede hacerlo sin ningan problema.

Riesgo (principio de no maleficencia):

Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o dafio al participar en la
investigacion. Sin embargo, en el caso que existan preguntas que le puedan generar
incomodidad. Usted tiene la libertad de responderlas o no.

Beneficios (principio de beneficencia):

Se le informara que los resultados de la investigacion se le alcanzara a la institucion
al término de la investigacion. No recibird ningin beneficio econémico ni de ninguna
otra indole. El estudio no va a aportar a la salud individual de la persona, sin embargo,
los resultados del estudio podran convertirse en beneficio de la salud publica.



Confidencialidad (principio de justicia):

Los datos recolectados deben ser anénimaos y no tener ninguna forma de identificar
al participante. Garantizamos que la informacién que usted nos brinde es totalmente
Confidencial y no sera usada para ningun otro propdsito fuera de la investigacion. Los
datos permaneceran bajo custodia del investigador principal y pasado un tiempo
determinado seran eliminados convenientemente.

Problemas o preguntas:

Si tiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con el Investigadoras Chalco
Trujillo, Sara Paola y Farro Pomajulca Maria Alvina email schalcot@ucvvirtual.edu.pe /
mfarrop@ucvvirtual.edu.pe 'y Docente asesora Navarro Soto Fabiola email:
fnavarroso@ucvvirtual.edu.pe

Consentimiento

Después de haber leido los propésitos de la investigacién autorizo mi participacion
en la investigacion.

-~

Diego Escobedo Perochena
Gerencia de Ventas y Gestion
Oficina Central

Financierach!
Nombre y apellidos: Diego Escobedo Perochena
Fechay hora: 29-05-2023

[Para garantizar la veracidad del origen de la informacion: en el caso que el
consentimiento sea presencial, el encuestado y el investigador debe proporcionar:
Nombre y firma. En el caso que sea cuestionario virtual, se debe solicitar el correo desde

el cual se envia las respuestas a través de un formulario Google].

* Obligatorio a partir de los 18 afios
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Anexo 2 Fichade revision de proyectos de investigacion del Comité de

Etica en Investigacion de la EP Administracion
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°155-2023-VI-UCV

Titulo del proyecto de Investigacién: Comportamiento del cliente y compras online en una empresa
comercial por departamento, Cercado de Lima - 2023.

Autora: Sara Paola Chalco Trujillo

Especialidad del autor principal del proyecto: Marketing

Programa: Administracion

Otra Autora del proyecto: Maria Alvina Farro Pomajulca

Lugar de desarrollo del proyecto (ciudad, pais): Lima, Per(

Cédigo de revision del proyecto: 2023-1  PFA PI_ LE C1 C1T1

Correo electronico del autor de correspondencia/docente asesor: schalcot@ucvvirtual.edu.pe vy
mfarrop@ucwvirtual.edu.pe / Docente asesora Navarro Soto Fabiola email:
fnavarroso@ucvvirtual.edu.pe

No
N.° Criterios de evaluacién Cumple No correspon
cumple d
e
I. Criterios metodolégicos
1 El titulo de investigacién va acorde a las lineas de investigacion del programa
de estudios.
2 Menciona el tamafio de la poblacion / participantes, criterios de inclusion y
exclusion, muestra y unidad de analisis, si corresponde.
3 Presenta la ficha técnica de validacién e instrumento, si corresponde.
Evidencia la validacion de instrumentos respetando lo establecido en la Guia de
4 elaboracién de trabajos conducentes a grados y titulos (Resolucion de
Vicerrectorado de Investigacion N°062-2023-VI-UCV, segin Anexo 2
Evaluacion de juicio de expertos), si corresponde.
5 Evidencia la confiabilidad del(los) instrumento(s), si corresponde.
II. Criterios éticos
6 Evidencia la aceptacion de la institucion a desarrollar la investigacion, si X
corresponde.
Incluye la carta de consentimiento (Anexo 3) y/o asentimiento informado (Anexo
7 4) establecido en la Guia de elaboracion de trabajos conducentes a grados y
titulos (Resolucion de Vicerrectorado de Investigacién N°062-2023-VI-UCV), si
corresponde.
8 Las citas y referencias van acorde a las normas de redaccion cientifica.

La ejecucién del proyecto cumple con los lineamientos establecidos en el Codigode
9 Etica en Investigacion vigente en especial en su Capitulo 1l Normas Eticas para
el desarrollo de la Investigacion.

Nota: Se considera como APTO, si el proyecto cumple con todos los criterios de la
evaluacion.

Lima, ... de julio de 2023

Nombres y apellidos Cargo DNI N.° Firma
Dr. Victor Hugo Fernandez Bedoya Presidente 44326351
Dr. Miguel Bardales Cérdenas Vicepresidente 08437636
Dr. José German Linares Cazola Miembro 1 31674876
Mg. Diana Lucila Huamani Cajale6n Miembro 2 43648948
Mg. Edgard Francisco Cervantes Ramodn Miembro 3 06614765

Anexo 3 Informe de revision de proyectos de investigacion del Comité


mailto:schalcot@ucvvirtual.edu.pe
mailto:mfarrop@ucvvirtual.edu.pe
mailto:fnavarroso@ucvvirtual.edu.pe

de Etica en Investigacion de la EP Administracion

El que suscribe, presidente del Comité de Etica en Investigacion de la FACULTAD DE CIENCIAS
EMPRESARIALES, deja constancia que el proyecto de investigacion titulado “Comportamiento del
cliente y compras online en una empresa comercial por departamento, Cercado de Lima - 2023.”,
presentado por las autoras Sara Paola Chalco Trujillo Maria Alvina Farro Pomajulca, ha pasado una
revision expedita por Dr. Victor Hugo Fernandez Bedoya, Dr. Miguel Bardales Céardenas, Dr. José
German Linares Cazola, Mg. Diana Lucila Huamani Cajaleén, Mg. Edgard Francisco Cervantes Ramon,
y de acuerdo a la comunicacién remitida el 09 de julio de 2023 por correo electronico se determina que
la continuidad para la ejecucion del proyecto de investigacién cuenta con un dictamen:

(X)favorable () observado () desfavorable.

Lima, ... de julio de 2023

Nombres y apellidos Cargo DNI N.° Firma
Dr. Victor Hugo Fernandez Bedoya Presidente 44326351
Dr. Miguel Bardales Céardenas Vicepresidente 08437636
Dr. José German Linares Cazola Miembro 1 31674876
Mg. Diana Lucila Huamani Cajaleén Miembro 2 43648948
Mg. Edgard Francisco Cervantes Miembro 3 06614765

Ramoén




Anexo 5: Resultado de reporte de similitud de Turnitin
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Anexo 6: Calculo de la muestra

n= _ N.Z2* (p*q)
(N-1)* (E)2 + (2)**(p*q)

Donde:
n: Muestra. Z: Nivel de confianza (95%=1.96)
N: Poblacién conocida o finita. E: Error estandar (5%)
p: Tasa de acierto o éxito (50%) g: Tasa de fracaso o error (50%)

De acuerdo a los datos que necesitamos se tiene:

N="? Z:1.96

N: 100 E: 0.5

p: 0.5 g: 0.05
n= 100 _(1.96)2* (0.5*0.5)

(100-1)*(0.05)? + (1.96)?*(0.5*0.5)
n=80



Anexo 7: Autorizacion de aplicacion del instrumento firmado por la
respectiva autoridad

Sefiores

Universidad Cesar Vallejo

Asunto

Autorizacion de Ejecucion de Tesis

Habiendo revisado el proyecto de tesis titulada: “Comportamiento del cliente y
compras online en una empresa comercial por departamento, Cercado de Lima
- 2023” por las autoras Sara Paola Chalco Trujillo y Maria Alvina Farro Pomajulca,
la empresa autoriza la ejecucion del proyecto descrito, asimismo nos
comprometemos a brindar la informacion necesaria para la realizacion de la
misma.

Atte.

il

L Diego Escobedo Perochena
Gerencia de Ventas y Gestion

Oficina Central

Financiera'oh!

Escobedo Perochena Diego

Gerencia de Ventas y Gestion



Anexo 8: Validez

Variable 1. Comportamiento del cliente

Instrumento que mide la variable: Escala de comportamiento del cliente

*mientras el valor de V se acerque a 1 el instrumento resulta ser valido

V= Scoeficiente V de Aiken

X = promedio de las calificaciones de todos los jueces

= calificacion minima

k = es la resta de la calificacion maxima menos la calificacion minima

Juez 1 Juez 2 Juez 3
Items Criterios Criterios Criterios Promedio (X) Ca!if.icaCién Puntua.Cién
minima (1) max-min (k)
C Co Re C Co Re C Co Re

a 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2.000
2 4 4 4 4 4 4 a4 4 a4 21.000
3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4.0?0
=4 4 4 4 4 a 3 4 4 a4 3.889
5 3 4 4 4 4 4 4 4 3 3.778
6 4 4 4 4 4 4 4 a 4 4.000
7z a4 4 4 4 4 4 a4 4 4 2.000
S 4 4 4 3 4 4 4 3 g4 3.778
——
=4 4 4 4 4 a 4 a 4 a 4.000

10 4 4 4 4 3 4 4 4 3 3.778 3 1
11 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4.000
12 4 4 4 4 3 4 4 4 4q4 3.889
13 4 4 3 4 4 4 4 4 4 3.889
14 4 4 3 4 4 4 a4 4 4 3.889
15 4 4 3 3 4a 4 3 4 4 3.667
16 a a a a a a a a a Z.000
17 4 4 4 4 4 4 g4 4 4q 4.0?0
18 4 3 4 4 4 4 4 4 4 3.889

v = 2X-1 0.914
k

V de Aiken
por item




Variable 2: Compras online

Juez 1 Juez 2 Juez 3
Items Criterios Criterios Criterios Promedio (X) Crgll::f’;c(';))n 2:;2;’:16:??;) Vp%er'?t':ﬁ,‘n
C Co Re C Co Re C Co Re

1 4 4 4 3 4 4 3 4 4 3.778

2 4 4 4 4 3 3 4 4 3 3.667

3 4 4 4 4 3 3 4 4 3 3.667

g 4 4 4 4 3 3 4 3 3 3.556

5 4 3 4 4 3 3 4 4 3 3.556

6 4 3 4 4 3 3 4 3 3 3.444

7 4 4 4 4 4 4 4 4 a4 4.000

8 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4.000

9 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4.000
10 | a | a | a | a| a| a| a | a | a 2.000 3 1
11 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4.000
iz 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4.000
13 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4.000
14 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4.000
15 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4.000
16 it 4 4 4 4 4 4 4 4 4.000
17 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4.000
18 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4.000

v= X-1 = 0.870
k

*mientras el valor de V se acerque a 1 el instrumento resulta ser valido

V= Scoeficiente V de Aiken
X = promedio de las calificaciones de todos los jueces
= calificacion minima

k = es la resta de la calificacion maxima menos la calificacion minima



Anexo 9: confiabilidad de los instrumentos de recolecciéon de datos

Variable 1: Comportamiento del cliente

Comportamiento del cliente 18
:_:3:;:_";;2 It 1 It 2 It 3 It 4 It s It 6 t7 It 8 It 9 It 10 t11 1ti2 1t13 It 14 It 15 It16 1t17 1t 18 Lz:: 1t;
Encuestado 1 2 3 3 3 3 3 3 2 3 2 2 2 2 2 2 3 3 3 46
Encues tado 2 2 3 2 2 1 3 3 2 2 3 3 3 3 1 3 a4
Encuestado 3 3 3 2 2 1 3 3 2 3 3 3 2 3 2 2 3 4 3 a7
Encues tado 4 3 3 2 3 3 3 3 4 3 3 2 2 2 2 3 4 4 a4 53
Encuestado 5 3 2 3 3 2 3 3 3 3 3 1 1 1 1 2 5 2 3 a4
Encues tado 6 3 3 4 3 a4 5 3 a 3 a4 1 1 1 2 2 4 3 5 55
Encuestado 7 1 2 2 2 1 2 2 2 2 2 1 1 3 1 3 1 1 1 30
Encuestado 8 1 2 2 2 1 1 1 2 2 2 1 1 1 1 1 1 2 1 25
Encues tado 9 3 4 4 4 5 5 4 3 4 a4 2 2 2 2 2 5 4 a4 63
Encues tado 10 4 5 4 5 5 5 5 5 a4 a4 1 1 1 1 1 a a 5 64
Encuestado 11 3 a4 3 4 3 a4 3 3 3 3 3 4 1 1 1 3 4 3 53
Encues tado 12 3 a 3 a 3 5 3 3 3 3 3 2 3 2 2 3 a 3 56
Encues tado 13 4 4 4 3 5 5 4 3 3 4 3 2 2 3 2 a 3 3 61
Encues tado 14 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 2 2 2 50
Encues tado 15 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 2 2 2 2 3 3 3 49
Encues tado 16 2 1 1 1 3 3 1 1 1 1 2 2 2 2 2 1 3 3 32
Encues tado 17 1 2 2 2 1 2 1 2 2 2 1 2 2 2 2 1 1 1 29
Encues tado 18 3 3 2 2 2 3 1 1 1 3 2 2 2 2 2 2 2 1 36
Encues tado 19 2 2 2 2 2 2 2 3 3 1 3 3 3 3 4 2 2 3 a4
Encues tado 20 2 2 2 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 1 2 34
Encues tado 21 3 3 3 3 3 3 4 3 2 3 3 2 3 2 1 3 3 a 51
Encues tado 22 3 2 1 2 1 1 1 2 2 2 1 1 1 1 2 3 1 2 29
Encues tado 23 2 2 3 2 3 2 2 2 2 2 1 2 2 2 3 3 1 1 37
Encues tado 24 2 2 2 2 2 2 2 2 3 2 1 3 1 1 2 3 3 2 37
Encues tado 25 2 2 1 2 1 1 1 2 2 2 2 2 2 1 2 3 1 2 31
0.65 0.82 0.81 0.88 1.61 1.56 1.21 0.81 0.57 0.71 0.68 0.52 0.56 0.45 0.47 1.38 1.21 1.34 127.28

Sumatoria de las varianzas de los items >z Si2: 16.2

La varianza de la suma de los items s°: 127

Numero de items K: 18

Coeficiente de Alfa de Cronbach o 0.924



Variable 2: Compras online

Compras online 18
i'j:ste:::zz It 1 It 2 ts it a Its ite Itz its ito It 10 11 t12 t13 it1a t1s it1e 17z it1s g_llt‘.
Encuestado 1 3 3 3 2 3 3 3 2 3 2 3 2 2 2 3 3 3 3 as
Encuestado 2 2 3 1 1 1 3 3 3 3 3 3 2 2 1 1 3 38
Encuestado 3 2 3 2 3 3 a 3 3 3 3 3 2 3 2 3 3 2 3 50
Encuestado 4 3 3 2 3 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 a a 2 2 56
Encuestado 5 2 2 2 5 5 2 3 3 2 2 3 2 3 3 3 3 2 2 a9
Encuestado 6 3 a a 5 4 3 5 4 3 s a 3 4 3 a 3 5 s 71
Encuestado 7 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 1 2 2 2 35
Encuestado 8 3 2 2 2 2 2 2 2 2 3 2 2 2 a1 3 a1 2 2 37
Encues tado 9 a 4 a 5 5 a4 a a a 3 a a 3 3 3 3 a 5 70
Encues tado 10 4 5 a 4 4 a4 5 5 5 5 5 s 4 5 5 s 5 5 84
Encuestado 11 3 3 3 3 3 a 3 3 3 3 3 3 3 a 3 3 3 a 57
Encuestado 12 3 3 3 3 3 a4 3 3 3 3 3 a4 3 3 3 3 2 3 55
Encuestado 13 a 5 3 a a 3 3 a 3 a 3 a 3 2 3 3 3 3 61
Encues tado 14 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 53
Encuestado 15 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 54
Encuestado 16 2 3 a1 1 1 3 3 1 a1 3 3 a1 3 2 1 a1 3 1 349
Encuestado 17 3 2 2 3 1 1 2 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 1 34
Encuestado 18 2 2 2 2 2 2 2 3 2 2 3 2 1 2 1 2 2 2 36
Encuestado 19 3 3 a 1 2 2 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 3 3 a2
Encues tado 20 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 3 1 1 3 2 2 3 37
Encuestado 21 1 3 3 3 3 3 a 3 3 1 3 2 3 3 1 3 3 3 as
Encues tado 22 1 3 1 2 3 1 2 a1 2 2 1 1 3 1 3 3 2 3 35
Encues tado 23 2 2 2 2 3 1 1 3 2 1 2 1 3 2 2 2 2 2 35
Encues tado 24 2 3 2 2 3 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 3 a0
Encues tado 25 1 3 1 2 3 1 2 1 2 2 1 1 3 1 3 3 2 3 35
0.73 0.68 0.89 1.32 1.15 03 91 O3 0.64 0.95 0.76 1.05 0.55 0.87 1.04 0.8 0.88 1.07 175.622

Sumatoria de las varianzas de los items > Si®: 16.3

La varianza de la suma de los items S+2 176

Numero de items K: 18

Coeficiente de Alfa de Cronbach o 0.960




base de datos

Anexo 10

Variable 1. Comportamiento del cliente

D2 D3 D4 v1i

D1
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14

13
14
12
16
13
25

16
13
14
15
13
25

43

11

53
48

14
15
25

90
18
18
90
87

15

15
15
15
15

T 24 T 24
25 25

24
25
25
25
15
13

90
90
90
49

25

25

25 © 25

14
11

13
15

a7

30
90
45

25 - 25 ~ 25 ° 15

18
13

13
9

41
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10
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11

34
40
38
48

10
9

16
12
16
13
17

12 - 13
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11
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15

43

52
31
64

15 19 - 19 11
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90
30

15

10

8

19
18
90
48

25 25 25 15
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14
16

13
14
12

13 -

16
12

51

50
27

10

18
35

12

10
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30

11
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a7
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31
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90
30
19
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27
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35
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30
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1t14

1t13
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1t11

1t10
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1t8

17

1t6

1t5
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1t3

1t2

1t1

N°
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1z
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17
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26

27

28
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30
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32
33

34
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36

37
38
39
40




18
18
42

18
18
42

10
14
15
12
10

14
16
13

13
15
12
11
12

53
47
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47

38
36

38
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11
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11
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15

13
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52
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56
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35
38
34
56

16 14 12 10

10
12
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13
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48
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48

13

16

11
14
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47
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16
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11
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12
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11
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Anexo 11: Productos que se venden online

Division Venta Neta
Belleza 169
Calzado 279
Decohogar 7,502
Deportes 101
Electrohogar 27,988
Hombre 0
Infantil 0
Marcas de Boutique 0
Mujer 0
Total 36.038






