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RESUMEN 

La investigación presentada tuvo como objetivo general determinar la 

relación entre e-commerce y el comportamiento del consumidor en Serplastex 

S.A.C., San Juan de Lurigancho 2021. La población estuvo establecida por 50 

clientes que adquieren los bienes de la organización, quienes fueron el objeto de 

estudio para la recolección de datos. El estudio fue ejecutado con el enfoque 

cuantitativo, de tipo aplicada, con un nivel correlacional y diseño no experimental. 

Del mismo modo la técnica determinada fue la encuesta y el instrumento el 

cuestionario. Por consiguiente, se empleó la validez por el juicio de expertos con 

un resultado total del 82% y la confiabilidad mediante el Alfa de Cronbach con un 

valor del 0,935, mediante el estadístico SPSS. Se debe agregar que los resultados 

del Rho de Spearman fueron de 0,551, señalando un valor de significancia positiva 

moderada entre ambas variables, así mismo se pudo lograr un valor de 

significancia(bilateral) de 0,000 menor del 0,05, comprobando que existe relación 

entre ambas variables. En conclusión, se pudo detallar la relación entre el comercio 

electrónico y el comportamiento del consumidor, logrando encargarse de promover 

una tienda online, interactuando con la mercadotecnia digital, método logístico y la 

estrategia de innovación. 

Palabras clave: tienda virtual, comerció en línea, cibercomercio, e-commerce 
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ABSTRACT 

The general objective of the research presented was to determine the 

relationship between e-commerce and consumer behavior in Serplastex S.A.C., 

San Juan de Lurigancho 2021. The population was established by 50 customers 

who purchase goods from the organization, who were the object of study for data 

collection. The study was carried out with a quantitative approach, applied, with a 

correlational level and non-experimental design. Similarly, the technique used was 

the survey and the instrument was the questionnaire. Consequently, validity by 

expert judgment was used with a total result of 82% and reliability by means of 

Cronbach's Alpha with a value of 0.935, using the SPSS statistic. It should be added 

that the results of Spearman's Rho were 0.551, indicating a value of moderate 

positive significance between both variables; likewise, a significance value (bilateral) 

of 0.000 lower than 0.05 was achieved, proving that there is a relationship between 

both variables. In conclusion, it was possible to detail the relationship between e-

commerce and consumer behavior, managing to take care of promoting an online 

store, interacting with digital marketing, logistics method and innovation strategy. 

Keywords: virtual store, online commerce, cyber commerce, e-commerce. 
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I. INTRODUCCIÓN

Alrededor del mundo las organizaciones han implementado el e-commerce como 

parte de su estrategia comercial, por ello en EE.UU y Europa el desarrollo 

tecnológico ha generado un impacto notable influenciado por los consumidores y la 

economía. Cada vez más aplicable por la expansión del internet ya que intensifica 

el nivel de producción de un negocio dando estrategias en los sistemas de 

distribución (Márquez, Tolosa, & Celis, 2021). Parte del e-commerce está 

relacionado a la distribución señalando la determinación al valor del producto que 

los consumidores esperan obtener puesto que el comercio eléctrico es una forma 

más de venta siendo en México el análisis al consumidor una de sus 

particularidades hacia una posibilidad de expandir sus bienes o servicios ofrecidos 

(Vargas, 2015). De acuerdo al comportamiento del consumidor este se ve 

influenciado por la seguridad y el proceso de compra que la tienda brinda, en 

Colombia el margen gira por las motivaciones de compra. Siendo los elementos 

principales la comodidad, accesibilidad, mayor ofertas y mejores precios .Logrando 

captar nuevos consumidores reteniéndolos y así creando una fidelización amplia 

en la cartera de compra y venta (Zuluaga, Vargas, & Valencia, 2019). 

     La implementación del comercio electrónico en Perú se debe a la competencia 

empresarial especialmente en Lima siendo más de 1’836,848 Pymes 

representando el 94% del total de las empresas formales, distribuidas en diferentes 

distritos de La molina, san Borja, Comas, Jesús maría Lima norte, Ate y San juan 

de Lurigancho. Asimismo, se estima que hay 3.6 millones de compradores en línea 

siendo una representación del 19 % de esta (Pita, Vargas y Cruz, 2020) .En saga 

Falabella Perú el implemento de E-commerce ha crecido en un 90.8% en 

comparación a la compra habitual que representa el 50% esto se puede observar 

en cuanto a la compra online que ha generado relevancia en el corto plazo al 

realizar sus compras.  Por ello se ha demostrado que el comercio electrónico 

se ha posicionado como opción esencial en las operaciones de venta para los 

consumidores peruanos, siendo como modelo la nueva implementación de 

mercados de emprendimiento en el canal e-commerce (Ye & Ma, 2017). 

El distrito de San Juan de Lurigancho cuenta con más de 1 millón de 

habitantes y existen 76,530 empresas según el último informe estadístico del Inei 
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(2018), teniendo una mayor cantidad de pymes formalizadas, por lo tanto, se 

necesita una mayor relevancia en los sistemas tecnológicos creando los 

movimientos comerciales electrónicos y así poder abastecer las necesidades 

secundarias .La empresa Serplastex S.A.C., ubicada en la Avenida El Santuario 

Nro. 1225 Urb. Zarate , cuenta con más de 15 años de trabajo en la industria 

plástica y como producto ,comprendiendo las necesidades del cliente, nació en el 

año 2004 con el claro objetivo de proporcionar soluciones a través de envases 

plásticos y así se pueda satisfacer sus requerimientos , permitiendo de este modo 

aumentar el valor de la empresa . En los últimos 3 años presento una caída 

comercial, causada por la falta de ventas, y un adecuado marketing, ya que en el 

año 2019 contaba con ingresos mensuales de 15,000 a 20,000 soles, resultando 

así el menor número de ingresos en comparación a los años 2015-2018 cuando 

estas eran mayor a 50,000 soles mensuales, superando el margen de ganancia. A 

la falta de estrategia de marketing , con una mayor vitalidad y facilidad de manejo 

comercial , es el e-commerce el que tiene mayor ventaja por ser accesible y 

globalizado , permitiendo que los productos o servicios se puedan difundir y 

acompañar con una compra segura en todo momento .Por ello ,mediante la 

presente investigación se estudió el mercado de la empresa Serplastex S.A.C. con 

relación al e-commerce y al comportamiento del consumidor para demostrar que 

las ventas online pueden incrementar las ventas. 

     Por consiguiente se muestra la formulación del problema general de indagación: 

¿Cuál es la relación entre e-commerce y el comportamiento del consumidor en 

Serplastex S.A.C., San Juan de Lurigancho 2021? 

     Asimismo, se muestra los problemas específicos de la investigación: 

 ¿Cuál es la relación entre mercadotecnia digital y el comportamiento del

consumidor en Serplastex S.A.C., San Juan de Lurigancho 2021?

 ¿Cuál es la relación entre en la logística y el comportamiento del consumidor

en Serplastex S.A.C., San Juan de Lurigancho 2021?
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 ¿Cuál es la relación entre en la estrategia de innovación y el comportamiento

del consumidor en Serplastex S.A.C., San Juan de Lurigancho 2021?

Además, en la indagación se detalló los desiguales tipos de justificación: 

Justificación teórica, esta investigación se da inicio con el propósito de enriquecer 

intelecto ya establecidos; es por ello que fue imprescindible conocer el e-commerce 

y comportamiento del consumidor, creando futuras investigaciones y aportar 

conocimientos en estudios investigativos, por otro lado se pronuncia la justificación 

practica porque ayuda en plantear estrategias, técnicas y acciones que permitan 

que el e-commerce pueda establecer prioridades, para el alcance de los objetivos, 

logrando que los sistemas tecnológicos obtengan mayor relevancia de manera clara 

hacia los consumidores que efectúan alguna compra y venta en la organización 

puesto que tendrá mayor competitividad en el mercado .En la justificación 

metodológica, se utilizó técnicas e instrumentos que podrán emplear otros 

investigadores que necesiten utilizar dichos instrumentos, puesto que presenta el 

grado de fiabilidad y validez del proyecto de investigación. Para la justificación 

social, al finalizar este proyecto se dará en gran beneficio total hacia los ciudadanos 

como generar empleos a mediano periodo y optimizar la calidad de vida en toda 

nuestra sociedad. 

     Por otro lado, se muestra el objetivo general de estudio: 

Determinar la relación entre e-commerce y el comportamiento del consumidor en 

Serplastex S.A.C., San Juan de Lurigancho 2021  

     Asimismo, se manifiesta los objetivos específicos: 

 Identificar la relación entre mercadotecnia digital y el comportamiento del

consumidor en Serplastex S.A.C., San Juan de Lurigancho 2021

 Identificar la relación entre en la logística y el comportamiento del

consumidor en Serplastex S.A.C., San Juan de Lurigancho 2021

 Identificar la relación entre en la estrategia de innovación y el

comportamiento del consumidor en Serplastex S.A.C., San Juan de

Lurigancho 2021
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De tal manera, se presenta la hipótesis general de la investigación: 

Existe relación entre e-commerce y el comportamiento del consumidor en 

Serplastex S.A.C., San Juan de Lurigancho 2021 

     Asimismo, se redacta las hipótesis específicas: 

 Existe relación entre mercadotecnia digital y el comportamiento del

consumidor en Serplastex S.A.C., San Juan de Lurigancho 2021

 Existe relación entre en la logística y el comportamiento del consumidor en

Serplastex S.A.C., San Juan de Lurigancho 2021

 Existe relación entre en la estrategia de innovación y el comportamiento del

consumidor en Serplastex S.A.C., San Juan de Lurigancho 2021
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II. MARCO TEÓRICO.

Acerca del objetivo para cotejar los desenlaces de este análisis, se confirma de 

acuerdo a los siguientes trabajos de investigación nacionales: 

Según Palomino, Mendoza y Oblitas (2020), en su artículo E-commerce y su 

consideración en épocas de covid-19 en la zona norte del Perú; tuvo como objetivo 

de investigación distinguir la influencia del covid-19 en el incentivo de compra online 

en los pobladores de la zona norte del Perú. Así mismo la sistemática de 

investigación que se realizo fue tipo descriptivo, correlacional con un enfoque 

cuantitativo de carácter no probabilístico. Por otro lado, se realizó la recolección de 

datos, tal como las encuestas aplicada a una muestra de 3193 personas. En el 

resultado aplicando el Alfa de cronbach que valida la confiabilidad del elemento, 

arrojo 0.913 con 28 preguntas, Denotando que existe un gran nivel de confianza en 

los fundamentos destacados .Para evaluar la correlación entre las dos variables, se 

empleó el coeficiente de correlación de Rho de Spearman, en el que se observó un 

valor de 0,870, indicando un nivel de correlación significativa; esto expresa que, a 

mayor riesgo de covid-19, mayor compras online. 

De acuerdo a De la Cruz (2016), en su Tesis que tiene como título 

Circunstancias que determinan la conducta del consumidor en el centro comercial 

Alameda del calzado de la ciudad de Trujillo ,2016. Para obtener el nivel de 

Licenciada en Administración en la Universidad César Vallejo;  se formuló como 

objetivo establecer las importantes causas que intervienen en la conducta del 

comprador en el centro comercial Alameda del calzado en la capital de Trujillo, 

demostró un diseño de estudio no experimental de corte transversal, así mismo el 

nivel fue descriptivo correlacional, contó con una población incierta por ser infinita, 

se recopilo datos mediante un cuestionario a una muestra de 246 clientes. Se llegó 

a la conclusión que existe una correlación positiva entre la variable circunstancias 

y la variable comportamiento del consumidor, ya que se adquirió un coeficiente de 

Pearson de 0.768, demostrando que la correlación es significativa, tal como 

muestra el valor de p-valor, el cual es menor de 0.05, afirmando la hipótesis 

fundamentada.  
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Tal como lo manifiesta Borja (2020), en su artículo titulado Aplicación de 

comercio electrónico para microempresas comerciales peruanas; se formuló como 

objetivo evaluar si la utilización del comercio electrónico lo acogería las 

microempresas productivas. La metodología de estudio fue tipo descriptivo de 

diseño transversal correlacional con un enfoque cuantitativo por lo que se 

estudiaron independientemente cada una de las variables de indagación, la 

localidad de estudio fue de 72,846 bodegas y su muestra de 380 bodegas .La 

recolección de datos fue mediante una encuesta con 13 ítems aplicando la escala 

de Likert. La investigación concluyo con una correlación positiva media que arrojo 

un Rho Spearman de 0.958 y su significancia fue de 0,000 siendo menor a 0,05 por 

lo cual se reconoce la hipótesis alterna (H1) esto quiere decir que el comercio 

electrónico si influye para mejorar la rentabilidad de las microempresas comerciales 

peruanas. 

   Según Leo (2017), en su tesis titulada: El marketing mix y su influencia en 

el comportamiento de compra del consumidor del Restaurant-Bocón Wassi, San 

Martín, 2017. Para obtener el grado de Licenciado en la Universidad Peruana 

Unión; en donde el objetivo general fue establecer la relación entre la variable 

marketing mix y la conducta de compra. Asimismo el procedimiento de estudio fue 

de un enfoque cuantitativo, de tipo descriptivo correlacional, basado al diseño no 

experimental, la urbe de investigación fue de 500 clientes por lo tanto la muestra se 

relaciona a  217 personas, para la recaudación de datos se utilizó como instrumento 

el cuestionario y como técnica la encuesta. El resultado de dicha investigación 

arrojo un Rho-Spearman que fue 0.292 indicando una correlación efectiva baja y el 

valor P-valor en 0.000 menor que el 0,05 de acuerdo al nivel de significancia, 

desestimando la hipótesis nula y aceptando la hipótesis alterna, demostrando que 

el comportamiento de compra del consumidor es voluble, enfocada al cambio del 

producto y a la mejora de servicio que brinda el restaurante. 

Por otro lado, Cuervo, Cárdenas, García y Limo (2015), en su libro titulado 

Hábitos de consumo y comercio electrónico: el caso de la mujer moderna en Lima 

Metropolitana. Tuvo de objetivo determinar las diferentes maneras de consumo de 

la mujer de Lima Metropolitana mediante el comercio electrónico, el enfoque de 

investigación fue mixta, con un carácter exploratorio, la muestra se determinó por 
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conveniencia y el rango de edad (153 personas), el instrumento de recopilación fue 

el cuestionario para los datos cuantitativos y la entrevista para los datos cualitativos. 

El resultado de dicha investigación arrojo un Rho de sperman de 0,464 lo que quiere 

decir que la categoría de correlación entre las variables es positiva alta, de acuerdo 

al P-valor es 0.000 menor que el 0,05, por ello la relación de las variables es 

significativa. 

Con la intención de comparar los desenlaces de esta indagación, se conocerá con 

los siguientes trabajos preliminares a nivel internacional: 

Según Taufik, Eko, Deana y Eka (2020), en su investigación titulado La 

adopción del comercio electrónico de las Pymes hacia la experiencia del 

consumidor. Fue trazado como objetivo analizar el comercio electrónico como 

proceso de compra, venta, transferencia y servicios e información a través de 

internet, el tipo de enfoque fue cuantitativo con una investigación descriptiva, 

correlacional, así mismo se aplicó el procedimiento encuestas y cuestionario, 

mostrando en marcha la población de 205 encuestados con la muestra precisa de 

180 para la encuesta. Finalmente, se identificó en aceptar la hipótesis que la 

adopción del comercio electrónico en la PYME la industria afecta la experiencia de 

los consumidores ya que presenta un valor en la tabla <t de Chi cuadrado con un 

resultado de 1,971.  

De acuerdo con Fonseca (2018), en su tesis titulado Caso de Negocio: 

Implementación de canal ecommerce para venta de vehiculos del segmento 

premium en empresa automotriz. Para adquirir la clase de Magister en la 

Universidad de Chile ; Adquirió como vital objetivo el elaborar un caso de negocio 

que permita que tengan líderes de Volvo Chile con valor de la inversión sobre un 

nuevo canal, así mismo el nivel fue cuantitativo, descriptivo correlacional y diseño 

no experimental, la localidad muestral fue de 223 dueños de vehículos, por otro 

lado el nivel de confianza de dicha investigación fue de 90% y un error del 5.5%, 

por eso se dio el uso  recolección y diagnóstico de la información. Para finalizar se 

cumplió en aceptar la vinculación que si existe los demandantes que emplean el 

canal del comercio electrónico obtuvo Rho de 0.957 al menos 1 vez al mes. 
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Por otro lado Sánchez y Arroyo (2016), en su artículo titulado la adopción del 

comercio electrónico en el país en desarrollo y efecto moderador de la brecha 

digital, proponiendo como objetivo que factores influyen significativamente en la 

aprobación del comercio electrónico por compromiso de los usuarios generales en 

Colombia, así mismo de identifico un enfoque de tipo cuantitativo, descriptiva 

correlacional y no experimental, así mismo tuvieron una cantidad muestral de 25 

encuestados como parte de sus resultados finales, en síntesis se tuvo un Rho de 

Spearman de 0.953 entre la relación de calidad de información y expectativa de 

rendimiento. 

Por otro lado Zuluaga, Vargas y Valencia (2019), en su artículo titulado El 

comercio electrónico Business to Consumer y su adopción en el consumidor de la  

cuidad de Manizales- Colombia ,  siendo así el objetivo en caracterizar un modelo 

del comercio electrónico B2C como adopción en el demandante en la cuidad de 

Manizales, así mismo se determinó un enfoque de tipo cuantitativo, descriptiva y 

correlacional, por otra parte se aplicó la recolección de indagación siendo un total 

de 9057 teniendo una población muestral de 421 encuestados hacia el consumidor, 

finalmente existe relación de manera significativa donde la cualidad de una persona 

genera interés al comercio electrónico influyendo de manera positiva en la intención 

de compra a través de espacios virtuales con Rho de 0,799. 

De la misma manera Ayllo, et al. (2017), en su estudio titulado El análisis del 

comportamiento del consumidor, ante la oferta de productos electrónicos en el 

mercado de la ciudad de Sucre ,se dio a conocer que su objetivo fue analizar 

factores  que agravan el comportamiento del demandante en los bienes 

electrónicos de la cuidad Sucre para la correcta toma de medidas en las 

organizaciones, así mismo la disertación se destacó un enfoque cuali-cuantitativo 

el nivel fue descriptivo correlacional a través de una técnica básica, por otro lado la 

muestra poblacional fue de 384 encuestados aplicando el muestreo aleatorio 

simple, por consiguiente se tuvo datos basados en encuestas y el cuestionario. 

Finalmente, se puedo demostrar que ciertos productos electrónicos del país de 

china no perturban en gran impacto las demandas o necesidades de las marcas 

comerciales que son reconocidas siendo así con 56% que no le interesa adquirir 
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productos chinos por su mala calidad, 38% no lo sabe y por último el 7% no les 

gustan los diseños. 

Siguiendo con el análisis presentamos las diversas conjeturas relacionadas al tema, 

determinadas por múltiples autores que comentan sobre las variables y 

dimensiones correspondientes a la investigación. A continuación iniciamos con las 

definiciones de la primera variable e-commerce. 

Según Weperner (2016), el comercio electrónico se define por su amplia 

participación comercial por el medio online , trasmitiendo una experiencia de 

compra por un bien o de servicio mucho más globalizada desarrollando 

propiamente dicho transacciones monetarias mediante sitios web y plataformas 

virtuales. Logrando el crecimiento en las organizaciones. 

Así mismo Jinzhong (2021), fundamenta la diversificación de las actividades 

comerciales virtuales mediante navegadores o servidores que ayuden a realizar 

una compra en una red potencial, experimentando la forma de obtener mejores 

resultados de forma tecnológica. Es así que le comercio electrónico se enfoca en 

la industria minorita y emprendedora, por la facilidad de realizar actividades en 

ventas a través de la red, las cuales son gestionadas automáticamente por un 

software resultando la facilidad de implementar una tienda departamental para 

ofrecer los productos face to face. 

Por otro lado Viscarra, Camacho, León y Moyano (2021), de acuerdo al e-

commerce es la forma de hacer negocios mediante operaciones en los bienes o 

servicios por parte de la tecnología, siendo o así que sus páginas web o sitios web 

como también la redes sociales han logrado ocupar un estatus de alta competencia. 

Por eso, el comercio electrónico está en constante desarrollo hacia la globalización, 

representando posiblemente la expansión del uso de las páginas web, sitio web e 

internet en su totalidad. 

Para Canossa (2019), la ejecución del comercio electrónico es continuar con 

la innovación progresiva en la gestión de negocios, para el crecimiento óptimo de 

las entidades siendo así que el emprendimiento en línea obtenga cierto valor en el 

mercado, mediante las operaciones activas por la red logrando familiarizar la 
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empresa con el consumidor obteniendo así tecnicas de mercadeo buscando 

incentivar mediante la marca, innovación de producto e imagen de empresa. 

Es así que distintos autores realizaron importantes aportes para establecer las 

dimensiones del e-commerce, de las cual Cervantes, Vargas, Vázquez y Vargas 

(2019), presenta la mercadotecnia digital, logística y estrategia de innovación. 

En relación a la primera dimensión la mercadotecnia digital se define en base a 

distintos autores que mencionan lo siguiente: 

Según Cuamea, Ramos y Galván (2019) definen que la mercadotecnia digital 

es un procedimiento planificado en poder crear y distribuir con el objetivo de 

promover los precios en base a los productos, ocupando un mercado en línea con 

la ayuda de las herramientas digitales las cuales son los portales web, redes 

sociales y buscadores .Por eso la digitalización propone desarrollar tecnicas de la 

mano con la tecnología para un desarrollo positivo en el desempeño de la 

organización. 

Así mismo Domínguez (2020) identifica la importancia de emplear las redes 

sociales como parte del movimiento electrónico comercial, puesto que se genera 

valor en los demandantes cuando adquieran un determinado producto haciendo 

uso correctamente de los medios digitales, por eso aplicar los métodos basadas en 

estrategias resulta claro el captar clientes potenciales.  

De acuerdo a la segunda dimensión, en logística se plantean lo siguiente: 

En cuanto a Mupfiga (2019) define la logística como parte del movimiento de 

la cadena de suministros, realizando así ciertos cumplimientos en las necesidades 

de los consumidores, por lo cual planificar y controlar logra acceder en la 

implementación de todos los movimientos logísticos en su conjunto así mismo 

percibir el almacenamiento como un factor de información de origen hacia el destino 

lo cual nace para reducir los gastos operacionales y mejorar la cadena de 

suministros. 

Así mismo, Bartłomiej (2021), define a la logística como una condición que 

constantemente se asocia con la distribución y medio de transporte para los 

productos terminados de la mano con los proveedores que brindan servicio y 
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procesos, logrando así satisfacer al consumidor , por costos mínimos ,calidad de 

pedido y el justo a tiempo. Por lo cual la logística abarca diferentes teorías, tomando 

como base la función operativa donde se afirma el traslado de la materia prima, 

traslado al área de empaque y como punto final el despacho a los clientes. 

En consecuente en relación a la tercera dimensión estrategia de innovación, nos 

mencionan lo siguiente:  

De acuerdo con Gámez (2015) fundamenta que la estrategia de innovación es 

un término asociado a una serie de actividades que la organización propone para 

lanzar algo nuevo al mercado , es así que comenzando con la innovación presenta 

un fenómeno más continuo la cual está asociada en la inducción del nuevo producto 

, técnica de servicio y el proceso productivo .Además la estrategia de innovación es 

una método clave por las organizaciones ya que asegura la sostenibilidad de las 

ventajas competitivas beneficiando la expansión de la cartera de clientes en busca 

de nuevos productos. 

Así mismo, Puig (2017) plantea que las nuevas idea explotadas con éxito es el 

concepto puntual a la innovación con una mente al cambio que genera valor. En 

consiguiente se entiende que la estrategia de innovación requiere una serie de 

indicadores las cuales son los inventos, investigación y métodos, las cuales resultan 

mediante la demanda social y económica del país, logrando el objetivo de crear 

nuevos productos, nuevos métodos empresariales y nuevos servicios creando un 

vínculo instantáneo con el mercado meta o los nuevos mercados llevando acabo 

cualquier tarea u actividad que la empresa desee mejorar. 

Continuando con el análisis se recolecto información en vinculación a la segunda 

variable comportamiento del consumidor.  

De la misma manera Quintero, López y Acuña (2019), define que el 

comportamiento del consumidor, hace referencia a todas las tareas relacionadas 

en adquirir un bien o servicio que puede ser formado por un grupo de personas o 

de un solo individuo, permitiendo satisfacer una necesidad primordial, así mismo 

identificando dicha compra para la evaluación y decisión del producto que se elija 

como referencia para su bienestar diaria, por eso analizar al consumidor nos 
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brindara datos y aspectos para una pre compra, compra y pos compra en un corto 

y mediano plazo. 

Por otro lado Morales (2019), menciona que estudiar el comportamiento de 

los demandantes, identifica procesos de compra que permitan estudiar la 

experiencia de esta y la forma de consumir un bien, del mismo modo, cuando el 

cliente se dirige hacia una tienda virtual o física hace llegar una cierta conducta, 

proceso de decisiones y razones por el valor del producto o servicio hacia una 

emoción positiva, satisfactoria y relevante, por ello el consumidor influye 

posiblemente por su cultura, familia, motivación, percepción, actitudes , entre otros 

para una adquisición del producto al instante.  

De acuerdo con Sánchez (2015), plantea que el consumidor presenta ciertos 

procesos que toman decisiones de acuerdo con una compra en particular, 

presentando ciertos elementos y factores que proporciona información conductual 

en una oferta con demanda, así mismo la motivación desenlaza un desarrollo de 

compra rápida como parte emocional en la ciencia del comportamiento. 

Del mismo modo Barragán y Reyes (2020) estudiar al demandante hace 

llegar el interés en todo el entorno, sabiendo que todos necesitamos satisfacer 

alguna necesidad esencial, así mismo al mercado técnica o el marketing permite 

planificar políticas comerciales para conocer ciertas preferencias y gustos 

exclusivos que llegara la diversificación de mercado. 

Para establecer las dimensiones del comportamiento del consumidor, se tuvo como 

base a los autores Cervantes, Vargas, Vázquez y Vargas (2019) la cual presenta 

Toma de decisiones, Influencia del entorno y decisión de compra.  

En relación a la primera dimensión la toma de decisiones se define en base a 

distintos autores que mencionan lo siguiente: 

Con respecto Pavón, Solís y Cruz (2020), fundamenta que la razón de tomar 

decisiones para un comprador o consumidor es una serie de pasos que toda 

sociedad demanda eligiendo así una posible opción, así mismo encargándose de 

ingresas a la mente de los individuos para tomar una decisión favorable y pueda 

permitir un estudio positivo acerca de la multiplicidad de factores en esta. 



13 

En ese sentido Sánchez y Rodríguez (2019) resulta cierto que la toma de 

decisiones es la ejecución o solución ante un problema en un negocio o empresa, 

la perspectiva en los pequeños emprendimientos es importante estudiar una 

decisión, en cambio a una gran empresa ya tiene experiencia y sustento final ante 

situación en el mercado pudiendo aportar de forma intuitiva en toda la gestión. 

De acuerdo a la segunda dimensión, Influencia de personas se plantean lo 

siguiente:  

Del mismo modo Espinel, Monterrosa y Espinosa (2019) infiere que la 

influencia de las personas cambian, aprenden y miden en base a experiencias que 

sucedieron por una necesidad específica o general, pudiendo tener la capacidad 

en tomar decisiones por cada servicio que adquieren, así mismo generando 

intereses en adquirir un producto de gran utilidad satisfactoria. 

Por otro lado Martínez (2015) propone que aplicando la influencia de las 

personas ejerce la compresión que necesita un individuo, estudiando su 

comportamiento, decisiones y la fiabilidad en una compra que ha requerido, ciertos 

aspectos personales proponer la segmentación por ciertas características 

relevantes para un futuro resultado, por eso analizar el grado de influyentes de 

personas potencia en conseguir los objetivos en corto y mediano plazo. 

En consecuente en vinculación a la tercera dimensión que es la decisión de compra, 

nos mencionan lo siguiente: 

Seguidamente Chávez, Cruz, Zirena y De la Gala (2020) señala que la 

decisión de compra es una acción de transformar en efectivo los bienes tangibles 

o un servicio que se ha brindado, así mismo generando posibles recomendaciones

y opiniones de personas en base a la satisfacción total, por ello aspectos como 

conocer la marca, publicidad, ofertas, proyecta un motor de compras de manera 

rápida y veraz, con una posibilidad de un modelo de negocio desarrollado.  

Finalmente Sahelices, Lanero y Vázquez (2017) sintetiza que la decisión de 

compra comprende la evaluación de ciertas alternativas que se logra identificar 

donde un proceso de búsqueda necesaria, en base a desplegar exclusividad por 

preferencias en elegir entre  productos o servicios, así mismo el consumidor 

responde ciertos criterios evaluativos que definen detalladamente patrones y 
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especificaciones que le permitan a los bienes ser comparados en base a su 

funcionabilidad, y experiencia en compra, finalmente se determina el impacto 

positivo en el demandante correspondiendo a la satisfacción o insatisfacción en la 

compra. 
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III. METODOLOGÍA

3.1 Tipo y diseño de investigación

3.1.1 Enfoque 

El presente estudio de indagación se basó en un enfoque cuantitativo, 

puesto que se probó la hipótesis establecida en medidas numéricas con el 

fin de probar teorías propuestas.  

Según Ñaupas, Valdivia, Palacios y Romero (2018), plantearon que el 

enfoque cuantitativo propicia la utilización de recolección de datos, siendo 

así el estudio de datos para las contestaciones de interrogantes en la 

investigación, así mismo se prueba la hipótesis planteada, con la fin de 

evaluar las variables de investigación aplicando la estadística descriptiva 

como resultado final.  

3.1.2. Tipo 

El tipo de investigación se aplicó, dado que busca resolver problemas 

prácticos permitiendo el análisis y solución de problemas con el objetivo de 

identificar necesidades en beneficio de la vida social, Alan y Cortez (2017), 

plantearon que este tipo de investigación tiene fines prácticos al 

conocimiento y contiene una fundamentación teórica con importancia de 

los efectos prácticos del estudio investigativo.  

De acuerdo con Maldonado (2015), menciono que la investigación 

aplicada tiene como principal característica buscar la utilización de los 

conocimientos que se ha adquirido y aplicar ciertos descubrimientos de 

mejora en estrategias, así mismo tiene relación o vinculación con la 

investigación básica, todo depende de los avances en resultados. 

3.1.3. Nivel 

El actual estudio es de nivel correlacional porque se basó principalmente 

en interactuar o relacionar las variables investigativas determinadas.  

Como plantearon Becker, et al. (2016), En su libro propuso que el nivel 

correlacional se centró en asociar las variables de estudio determinando el 
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grado de intensidad en esta, en otras instancias es analizar la existencia de 

relación y significado natural entre las variables de disertación que se dio a 

investigar, finalmente se establece en las pruebas estadísticas que podrán 

indicar el resultado oportuno de los coeficientes de correlación en dichas 

variables. 

3.1.4. Diseño 

El diseño de investigación de la cual se logró determinar es no experimental 

de corte transversal puesto que no se manipularon las variables, sin la 

intención de emularlos para poder describirlos adecuadamente. 

Citando a Contreras,et al. (2020), definió que el diseño no 

experimental no contiene determinaciones aleatorias, ni manipulaciones de 

variables, es donde los investigadores propusieron en dar a observar lo que 

sucedió de forma natural, sin incurrir en condición alguna, se dividen en 

transaccional y longitudinal como demanda la investigación científica.  

De acuerdo al corte trasversal Maldonado (2015), fundamento que se 

realizó de manera inmediata, obteniendo en cuenta la muestra de la 

población en la variable. 

En síntesis, la recolección de datos e información al momento de 

buscarlo, no se debe interferir en alguna manipulación, ni gestionar 

variaciones en el desarrollo de investigación.  

3.2 Variables y operacionalización 

Cabe considerar que la presente investigación analizo las distintas variables, 

presentados en la matriz de operacionalización que se constituyó en el Anexo 

1 de la investigación. Las variables de estudio son las siguientes: 

3.2.1 E-commerce 

Definición conceptual 

De tal manera Mongrut y Cruz (2017) plantearon que el internet es nuevo 

concepto e-business, donde las compañías emplean la tecnología para la 

compra en línea o vía web utilizando en los procesos operativos de 
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negocio, realizando transacciones comerciales electrónicas 

reemplazando de un intercambio directo o físico. 

Definición operacional 

El e-commerce se descompone en las siguientes dimensiones: 

Mercadotecnia digital, Logística y Estrategia de innovación. La medición 

se efectuó mediante la técnica de la indagación y el instrumento mediante 

el temario tipo de escala Likert (1=Nunca, al 5= Siempre) orientada a los 

clientes de Serplastex S.a.c. 

3.2.1 Comportamiento del consumidor 

Definición conceptual 

Por otro lado, Rathi y Pandey (2021) definieron que el comportamiento 

del consumidor estudia el estilo de vida de la persona, sus motivaciones, 

percepciones y actitudes como parte de su satisfacción ante una 

necesidad que necesite, por otro lado, se manifiesta a través de la 

decisiones de compra en un bien o servicio final, destacando esos 

requerimientos o expectativas que todo consumidor en el corto plazo. 

Definición operacional 

El comportamiento del consumidor se descompone en los siguientes 

ponderados: Toma de decisiones, Influencia de personas, Decisión de 

compra. La medición se efectuó mediante la técnica de la indagación y el 

elemento mediante el cuestionario tipo de escala Likert (1=Nunca, al 5= 

Siempre) orientada a los clientes de Serplastex S.a.c. 

3.3 Población, muestra y muestreo 

3.3.1. Población 

Para la exploración la población de disertación es fundamental, porque 

mediante ello se identifica la muestra para la recolección de datos. 

Empleando las palabras de García (2016) la población es 

determinada como un conjunto de síntesis que presentan ciertas 

peculiaridades comunes, que pasa en observaciones y poder acercase al 
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estudio investigativo; este paso es de suma importancia puesto que el 

resultado estadístico queda sellado a la población que se identificó al 

momento de iniciar esta investigación.  

La población que se investigó fue infinita debido que no contienen una 

base de antecedentes de los consumidores o demandantes que ingresan 

a la empresa Serplastex S.A.C. 

3.3.1.1. Criterios de selección 

Inclusión 

En la averiguación se consideró a los clientes de ambos géneros, 

mayores de 18 años que habitan en el distrito de San juan de 

Lurigancho y los que concurren con frecuencia a la fábrica.  

Exclusión 

En el actual estudio no se consideró a usuarios que habitan fuera del 

distrito de San Juan de Lurigancho y los que no concurren con 

frecuencia a la fábrica.  

3.3.2. Muestra 

Para establecer ciertos criterios investigativos se debe usar y seleccionar 

componentes para hallar la muestra representativa  

Por eso, según García (2016) “La muestra está basada en unidades 

representativas que se establece en conjunto, ya que se dan a conocer 

características que se manifiesta en la población determinada”. (p.130) 

Además, la elección de la muestra se debe definir por ciertos intereses 

en común que van a dar el soporte en esta, así mismo se debe tener en 

claro que existen tipos o métodos para realizar el muestro correctamente 

siendo la técnica principal de estudio en la investigación.  

De acuerdo a la formula estadística aplicada para calcular la muestra para 

población infinita de variables cualitativas el resultado arrojo 384 unidades 

muéstrales, cuyo cálculo se presenta en el (Anexo 4).  
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3.3.3. Muestreo 

Es un objeto para la exploración científica, donde su situación es establecer 

parte fundamental de la muestra.  

Por ende, según Porras (2017) es un método para la elección de una 

muestra iniciando desde la población, de acuerdo con el enfoque ya sea 

cuantitativo, cualitativo u/o mixto reconociendo a su vez teorías que 

fomenten el proceso adecuado de muestreo. 

El tipo de muestreo que se ejecutó en la exploración fue el de 

conveniencia, al respecto Mendieta (2015) define que el muestreo por 

conveniencia o intencional permite elegir de manera precisa la cantidad 

muestral de interés a investigar, teniendo en cuenta las características 

deseadas. 

En la presente investigación la muestra por conveniencia determinada 

fue de 50 clientes. 

3.3.4. Unidad de análisis 

La unidad de análisis estará agrupada por el cliente que ronda entre 

mujeres y hombres mayores de 18 años de edad, del jurisdicción de San 

juan de Lurigancho, que son clientes frecuentes de la empresa. 

3.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

3.4.1. Técnica 

En la presente exploración se utilizó la técnica de encuesta, donde se aplicó 

a los clientes de la compañía Serplastex S.A.C ubicado en la jurisdicción 

de San Juan de Lurigancho, puesto que se obtuvo datos relevantes para la 

investigación en progreso. 

Según Lind, Marchal y Wathen (2015) la encuesta recolecta datos de 

acuerdo al grupo de personas que estipulan sus ideales y mejoras en su 

preferencia, siendo una población concreta para la medición. 
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3.4.2. Instrumento 

El instrumento que se empleó será el cuestionario porque consiente en 

recolectar datos a partir de los indicadores o fuente primarios de acuerdo a 

la variable de estudio. 

De acuerdo con Xu y Schau (2020), plantearon que el cuestionario 

nos brinda respuestas de acuerdo con las interrogantes definidas las cuales 

son requeridas para el objetivo de la exploración. 

En la presente exploración, el tipo de cuestionario que se aplicó será 

la escala de Likert.  

Citado por Bisquerra y Pérez (2015), fundamentaron que la escala 

Likert es la adición de todos los elementos y aciertos. Que permite medir 

las actitudes y el grado de aceptación por parte del encuestado, captando 

la validez del cuestionario hacia la investigación. 

Validez 

La validez de la presente investigación está fijada por docentes 

especializados en metodología investigativa, así mismo alineados a la línea 

de estudio marketing donde se procedió en aceptar el cuestionario en su 

totalidad y el instrumento de medición. 

Por ende Chea y Rosli (2020) determinaron que uno de los propósitos 

a investigar es validar la coherencia, precisión y usabilidad total en la 

investigación científica, siendo así en desarrollar los resultados y 

conclusiones correctamente. 

Tabla 1 

Datos de los expertos para la aprobación de los instrumentos 

Datos de especialistas 

Experto 1 

Experto 2 

Experto 3 

Dr. La Cruz Arango ,Oscar David 

Mg. Masías Fernández ,Meri Gemeli 

Mg. Cervantes Ramón, Edgard 

Francisco 
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Tabla 2  

Validez por juicio de expertos: variable e-commerce 

 Exp.01 Exp. 02 Exp. 03 Total 

Claridad 
Objetividad 
Congruencia 
Actualidad 
Organización 
Suficiente 
Intencionalidad 
Consistencia 
Adaptación 
Metodología 

81% 
81% 
81% 
81% 
81% 
81% 
81% 
81% 
81% 
81% 

81% 
81% 
81% 
81% 
81% 
81% 
81% 
81% 
81% 
81% 

81% 
81% 
81% 
81% 
81% 
81% 
81% 
81% 
81% 
81% 

Total 

CV 

243% 
243% 
243% 
243% 
243% 
243% 
243% 
243% 
243% 
243% 

 

2430% 
82% 

 

En la tabla 1 se puede observar el promedio de la eficacia que se 

adquirió en el elemento de evaluación por juicios de los especialistas en la 

principal variable e-commerce que obtuvo un promedio de 82% que 

representa como Excelente, lo que determinó que el instrumento fue fiable 

al momento de aplicarlo. 

Tabla 3  

Validez por juicio de expertos: variable comportamiento del consumidor 

 Exp.01 Exp. 02 Exp. 03 Total 

Claridad 
Objetividad 
Pertinencia 
Actualidad 
Organización 
Suficiente 
Intencionalidad 
Consistencia 
Relación 
Metodología 

82% 
82% 
82% 
82% 
82% 
82% 
82% 
82% 
82% 
82% 

 

82% 
82% 
82% 
82% 
82% 
82% 
82% 
82% 
82% 
82% 

 

80% 
80% 
80% 
80% 
80% 
80% 
80% 
80% 
80% 
80% 

Total 

CV 

244% 
244% 
244% 
244% 
244% 
244% 
244% 
244% 
244% 
244% 

2,440% 

83% 
 

Del mismo modo en la tabla 3 se puede percibir el intermedio de la 

eficacia que se alcanzó en el elemento de apreciación por juicios de los 

especialistas en la segunda variable comportamiento del consumidor que 
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obtuvo un media de 83% que representa a manera excelente, lo que 

determinó que el instrumento fue fiable al tiempo de aplicarlo. 

Confiabilidad 

En la investigación a realizar precisaremos el nivel de confiabilidad de 

acuerdo al resultado de Alfa de Cronbach, siendo un total de 50 clientes, 

donde se produjo a la base de antecedentes en Excel y destinado al 

programa SPSS como paso final. 

Según Tacillo (2016), definió a la confiabilidad en demostrar 

estadísticamente el nivel de veracidad y la estabilidad de los resultados 

alcanzados, este instrumento determina el nivel de confiabilidad aplicando 

el alfa de Cronbach. 

Tabla 4  

Escala de medición del Alfa de Cronbach 

Valores Niveles 

A. de Cronbach = 1 

A. de Cronbach > 0.9 

A. de Cronbach > 0.8 

A. de Cronbach > 0.7 

A. de Cronbach > 0.5 

A.de Cronbach > 0.2 

A. de Cronbach = 0 

Correlación perfecta 

Muy Alta 

Alta 

Moderada 

Baja 

Muy Baja 

Nula 

             Fuente: adecuado de Jiménez (2016) 

Tabla 5 

Confiablidad de la variable E-commerce y comportamiento del consumidor 

 

 

 

La tabla 5 da a conocer el resultado de la prueba de confiabilidad de 

las variables e-commerce y comportamiento del consumidor, basada 

mediante el estadístico Alpha de Cronbach. El nivel obtenido fue de 0,935 

revelando un nivel muy alto de confiabilidad. 

Alfa de Cronbach                                 N de elementos 

,935 36 
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Tabla 6 

Confiabilidad de la variable e-commerce 

La tabla 6 presenta el efecto de la prueba de confiabilidad de la 

principal variable e-commerce, realizada mediante el estadístico del Alpha 

de cronbach. El nivel obtenido fue de 0,844, que se interpreta como un nivel 

alto de confiabilidad. 

Tabla 7 

 Confiabilidad dela variable comportamiento del consumidor 

La tabla 7 muestra el resultado de la experiencia de confiabilidad de 

la variable comportamiento del consumidor, realizada mediante el 

estadístico del Alpha de cronbach. El nivel obtenido fue de 0,917, que se 

interpreta  como un nivel muy alto de confiabilidad. 

3.5 Procedimientos 

La actual exploración tuvo como inicio el planteamiento del título que está 

estructurada por la variable cualitativa, lugar, ciudad, año y empresa para el 

propósito de estudio, Por consiguiente se identificó la problemática a 

desarrollar, estableciendo objetivos e hipótesis, así mismo profundizando 

estudios en el marco teórico con antecedentes nacionales e internacionales 

relacionadas a la variable de estudio  y dimensiones donde serán 

conceptualizadas por autores expertos en el tema. En la parte metodológica se 

mostró la muestra precisa de acuerdo a la población, por consiguiente para la 

recaudación de antecedentes se aplicó la práctica de indagación con el 

elemento de cuestionario que está proyectado de 36 interrogantes que será 

destinado a los clientes de Serplastex S.A.C, Finalmente con los datos 

obtenidos se conduce a la inserción a la base de datos  Excel 2015, 

Alfa de Cronbach   N de elementos 

,844 18 

Alfa de Cronbach   N de elementos 

,917 18 
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procediendo así al SPSS para la confiabilidad del resultado. Con los resultados 

obtenidos se hizo la discusión, conclusiones y recomendaciones. 

3.6 Método de análisis de datos 
 

La información obtenida de la técnica de encuesta fue analizada y constatada 

por el programa SPSS. Definiendo así que la estadística es parte de la ciencia 

que estudia la probabilidad, de las cuales se fraccionan en dos tipos siendo la 

estadística descriptiva e inferencial. 

3.6.1. Análisis de datos descriptivo 

Luego de haber obtenido los resultados estadísticos en el programa 

SPSS, se demostró mediante gráficos y tablas que interpretan los 

resultados de manera porcentual. 

Según Seixas, Smith y Mitton (2018) el procedimiento de carácter 

descriptivo nos permite ordenar y clasificar datos cuantitativos, la cual es 

determinado por valores numéricos en relación a las variables, 

representado por histogramas, gráficos y barras. 

3.6.2. Análisis de datos inferencial 

Se determinó que para el estudio estadístico es importante tener en cuenta 

que las variables tengan un grado de correlación existente.  

De acuerdo Sahu, Pal y Das (2015), mencionaron que la estadística 

inferencial busca generar los resultados de una población, siendo así que 

las pruebas estadísticas más relevantes en las investigaciones son el chi-

cuadrado, coeficiente Rho de Spearman, regresión lineal simple o múltiple, 

entre otros. 

Por ello, se aplicó la estadística inferencial la cual permite identificar 

mediante la prueba de normalidad la dispersión y en la prueba de hipótesis 

la relación que hay entre las variables de estudio con el Rho de Spearman. 
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3.7 Aspectos éticos 

El actual estudio se efectuó en Serplastex S.A.C con la previa autorización del 

Gerente General, quien estuvo conforme para que la investigación se realice 

en sus instalaciones, así mismo, la presente investigación respeto los 

indicadores de ética profesional y las normas Apa de acuerdo al reglamento 

establecido por la Universidad César Vallejo  respetando los derechos de autor. 

De igual manera los datos obtenidos estuvieron respetados sin sufrir ninguna 

alteración y manipulación. 
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IV. RESULTADOS 
 

4.1 Estadística descriptiva 

4.1.1 Estadística descriptiva de E-commerce y comportamiento del 

consumidor 

 

Tabla 8  

Relación entre el E-commerce y comportamiento del consumidor 

Figura1. Resultado descriptivo de las variables e-commerce y comportamiento 
del consumidor 
 
 
 

 

Comportamiento del consumidor 

Total Casi nunca A veces Casi siempre Siempre 

E-

commerc

e 

Casi 

nunca 

Recuento 1 0   0 0 1 

% del total 2,0% 0,0% 0,0% 0,0% 2,0% 

A veces Recuento 1 1 0 0 2 

% del total 2,0% 2,0% 0,0% 0,0% 4,0% 

Casi 

siempre 

Recuento 1 10 16 1 28 

% del total 2,0% 20,0% 32,0% 2,0% 56,0% 

Siempre Recuento 0 0 17 2 19 

% del total 0,0% 0,0% 34,0% 4,0% 38,0% 

Total Recuento 3 11 33 3 50 

% del total 6,0% 22,0% 66,0% 6,0% 100,0% 
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Para comenzar, la tabla 8 y figura 1 presenta el desenlace obtenido: 

El 2.0% de los encuestados manifestaron que el e-commerce casi nunca es 

empleado, de los cuales el 2.0% indico que el comportamiento del consumidor 

también es casi nunca utilizado. 

El 4,0% de los encuestados manifestaron que a veces emplean el e-

commerce, de los cuales el 2,0% indico que el comportamiento del consumidor es 

casi nunca aplicado y el 2,0% preciso que a veces. 

El 56,0% de los encuestados manifestaron que el e-commerce es empleado 

casi siempre, de los cuales el 2,0% indico que el comportamiento del consumidor 

es casi nunca utilizado, el 20,0% preciso que a veces, el 32,0% manifestó que casi 

siempre y el 2,0% indico que siempre.  

El 38,0% de los encuestados manifestaron que el e-commerce es empleado 

siempre, de los cuales el 34,0% indico que el comportamiento del consumidor es 

utilizado casi siempre y el 4,0% indico que siempre.  

En Resumen, se determina que del 100% del e-commerce, cualquiera sea 

el nivel, el 6,0% manifestó que el comportamiento del consumidor casi nunca se da, 

el 22,0% indico que a veces se da, el 66,0% preciso que es casi siempre y el 6,0% 

preciso que es siempre.   

Tabla 9 

Relación entre Mercadotecnia Digital y Comportamiento del consumidor 

Comportamiento del consumidor

Total Casi nunca A veces Casi siempre Siempre 

Mercadotec

nia digital

A veces Recuento 1 3 0 0 4 

% del total 2,0% 6,0% 0,0% 0,0% 8,0% 

Casi 

siempre 

Recuento 2 4 13 0 19 

% del total 4,0% 8,0% 26,0% 0,0% 38,0% 

Siempre Recuento 0 4 20 3 27 

% del total 0,0% 8,0% 40,0% 6,0% 54,0% 

Total Recuento 3 11 33 3 50 

% del total 6,0% 22,0% 66,0% 6,0% 100,0% 
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Figura 2. Resultado descriptivo de las variables Mercadotecnia digital 

Por consiguiente, la tabla 9 y figura 2 presenta el desenlace obtenido: 

El 8,0%% de los encuestados manifestaron que la Mercadotecnia Digital es 

empleado a veces, de los cuales el 6.0% indico que el comportamiento del 

consumidor también es utilizado a veces.  

El 38,0% de los encuestados manifestaron que casi siempre emplean la 

Mercadotecnia Digital, de los cuales el 8,0% indico que el comportamiento del 

consumidor es aplicado a veces, el 26,0% preciso que casi siempre  

El 54,0% de los encuestados manifestaron que la Mercadotecnia Digital es 

empleado siempre, de los cuales el 8,0% índico que el comportamiento del 

consumidor es utilizado a veces, el 40,0% preciso que casi siempre y el 6,0% señalo 

que siempre.  

Finalmente, se determina que del 100% de la Mercadotecnia Digital, 

cualquiera sea el nivel el 22,0% manifestó que el comportamiento del consumidor 

es aplicado a veces, el 66,0% indico que casi siempre y el 6,0% preciso que es 

siempre. 

0

2

4

6

8

10

12

14

16

18

20

A veces Casi siempre Siempre

1
2,00%

2
4,00%

3
6,00%

4
8,00%

4
8,00%

13
26,00%

20
40,00%

3
6,00%

R
e
c
u

e
n

to



29 

Tabla 10 

Relación entre Logística y Comportamiento del consumidor 

Comportamiento del consumidor

Total Casi nunca A veces Casi siempre Siempre 

Logísti

ca

A veces Recuento 1 1 1 0 3 

% del total 2,0% 2,0% 2,0% 0,0% 6,0% 

Casi siempre Recuento 2 9 17 0 28 

% del total 4,0% 18,0% 34,0% 0,0% 56,0% 

Siempre Recuento 0 1 15 3 19 

% del total 0,0% 2,0% 30,0% 6,0% 38,0% 

Total Recuento 3 11 33 3 50 

% del total 6,0% 22,0% 66,0% 6,0% 100,0% 

Figura 3. Resultado descriptivo de las variables Logística 

De la misma manera, la tabla 10 y figura 3 presenta el desenlace obtenido: 

El 6,0% de los encuestados manifestaron que Logística es utilizado casi 

nunca, de los cuales el 2.0% indico que el comportamiento del consumidor también 

es utilizado a veces y el 2,0% preciso que casi siempre.  
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El 56,0% de los encuestados manifestaron que casi siempre emplean la 

Logística, de los cuales el 18,0% indico que el comportamiento del consumidor es 

aplicado a veces y el 34,0% preciso que casi siempre 

El 38,0% de los encuestados manifestaron que la Logística es siempre 

empleado, de los cuales el 2,0% indico que el comportamiento del consumidor es 

utilizado a veces, el 30,0% preciso que casi siempre y el 6,0% manifestó que 

siempre. 

Por consiguiente se determina que del 100% de la Logística, cualquiera sea 

el nivel el 22,0% manifestó que el comportamiento del consumidor es aplicado a 

veces, el 66,0% indico que casi siempre y 6,0% preciso que siempre. 

 

Tabla 11 

Relación entre estrategia de innovación y comportamiento del consumidor 

 

 

Comportamiento del consumidor 

Total 

Casi 

nunca A veces 

Casi 

siempre 

Siemp

re 

Estrategia 

de 

innovación 

A veces Recuento 3 4 0 0 7 

% del total 6,0% 8,0% 0,0% 0,0% 14,0% 

Casi 

siempre 

Recuento 0 5 9 1 15 

% del total 0,0% 10,0% 18,0% 2,0% 30,0% 

Siempr

e 

Recuento 0 2 24 2 28 

% del total 0,0% 4,0% 48,0% 4,0% 56,0% 

Total Recuento 3 11 33 3 50 

% del total 6,0% 22,0% 66,0% 6,0% 100,0% 
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Figura 4. Resultado descriptivo de las Estrategias de innovación 

A modo de cierre, la tabla 11 y figura 4 presenta el desenlace obtenido: 

El 14,0% de los encuestados manifestaron que la Estrategia de Innovación 

es utilizado a veces, de los cuales el 8.0% indico que el comportamiento del 

consumidor también es utilizado a veces  

El 30,0% de los encuestados manifestaron que casi siempre emplean la 

Estrategia de innovación, de los cuales el 10,0% indico que el comportamiento del 

consumidor es utilizado a veces, el 18,0% preciso que casi siempre y el 2.0% 

manifestó que siempre.  

El 56,0% de los encuestados manifestaron que la Estrategia de es siempre 

empleado, de los cuales el 4,0% indico que el comportamiento del consumidor es 

utilizado a veces, el 48,0% preciso que casi siempre y el 4,0% manifestó que 

siempre. 

En síntesis, se determina que del 100% de la Logística, cualquiera sea el 

nivel el 22,0% manifestó que el comportamiento del consumidor es aplicado a 

veces, el 66,0% indico que casi siempre y 6,0% preciso que siempre. 
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4.2 Estadistica inferencial 

4.2.1 Prueba de normalidad 
 

La investigación realizo la tentativa de normalidad, teniendo establecido el 

modelo de distribución de los elementos no paramétricos y paramétricos.  

Al iniciar la prueba de normalidad se necesitar indicar si se debe refutar o no 

refutar la hipótesis nula correspondiente de los datos que proviene del cuestionario 

aplicado. Pedrosa et al. (2015) sostienen que “La prueba de normalidad son 

procedimientos estadísticos requieren, o funcionan mejor, cuando el supuesto de 

normalidad se cumple, lo que influye directamente sobre las inferencias y 

estimaciones de los resultados obtenidos” (p.247). Esto nos quiere decir que la 

prueba de normalidad implica a nivel práctico tomar decisiones en la investigación 

basada en los datos obtenidos en el campo científico.  

Hipótesis de normalidad: 

 H0: La distribución estadística de la muestra es normal. 

 H1:La distribución estadística de la muestra no es normal 

Decisión: 

Sig. P. valor ≥ 0,005 se acepta la hipótesis nula. 

Sig. P. valor < 0,005 se rechaza la hipótesis nula. 

Tabla 12 

Prueba de normalidad de las variables E-commerce y comportamiento del 

consumidor  

 

Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 

E-commerce ,337 50 ,000 ,740 50 ,000 

Comportamiento 

del consumidor 

,382 50 ,000 ,752 50 ,000 

a. Corrección de significación de Lilliefors 
 

De acuerdo a las derivaciones adquiridas en la tabla 12, se visualiza el 

resultado de la prueba de normalidad de las variables e-commerce y 

comportamiento del consumidor. Como la muestra fue de 50 elementos el 
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estadístico utilizado fue Kolmogorov-Smirnov. El p valor resulto en 0,000 menor al 

nivel de significancia de 0.05, porque se rechaza la hipótesis nula y se acepta la 

hipótesis alterna; por ende la contingente de la muestra es no normal; por lo cual 

en la contratación de la hipótesis se manipuló el estadístico de Rho de Spearman. 

4.2.2 Prueba de hipótesis 

Tabla 13  

Coeficiente de correlación por jerarquías de Rho Spear. 

Valor de Rho Significado 

-1

-0.0 a -0.99

-0.7 a -0.89

-0.4 a -0.69

-0.2 a -0.39

-0.01 a -0.19

0 

0.01 a 0.19 

0.2 a 0.39 

0.4 a 0.69 

0.7 a 0.89 

0.9 a 0.99 

1 

Correlación negativa grande y 

perfecta 

Correlación negativa muy alta 

Correlación negativa alta 

Correlación negativa moderada 

Correlación negativa baja 

Correlación negativa muy baja 

Correlación nula 

Correlación positiva muy baja 

Correlación positiva baja 

Correlación positiva moderada 

Correlación positiva alta 

Correlación positiva muy alta 

Correlación positiva grande y perfecta 

Fuente: Martínez y Campos (2015) 

4.3.1 Prueba de hipótesis general 

Prueba de hipótesis correlacional entre el e-commerce y el comportamiento del 
consumidor. 

 H0: No existe relación entre el e-commerce y el comportamiento del

consumidor en la compañía Serplastex S.A.C., San Juan de Lurigancho

2021.
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 H1: Si existe relación entre el E-commerce y el Comportamiento del

consumidor en la compañía Serplastex S.A.C., San Juan de Lurigancho

2021.

Decisión: 

 El valor de significancia ≥ 0,05 se acepta H0

 El valor de significancia < 0,05 se rechaza H0

Tabla 14 

Prueba de hipótesis de correlación entre E-commerce y comportamiento del 

consumidor 

E-commerce
Comportamiento 

del consumidor 

Rho de 

Spearman 

E-commerce Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,551** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 50 50 

Comportamiento 

del consumidor 

Coeficiente de 

correlación 

,551** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 50 50 

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

De este modo en la tabla 14 se presenta el resultado de la contrastación de 

hipótesis, realizada la intervención el estadístico del Rho de Spearman, que arrojó 

una correlación de 0,551 que representa un grado de correlación positiva 

moderada. Esta correlación es específica en el nivel del 1% (0,01). El nivel de 

significancia fue menor a 0,05, por lo que se pudo rechazar la hipótesis nula y 

acepta la hipótesis alterna; es decir, existe concordancia significativa entre el e-

commerce y comportamiento del consumidor. 

Prueba de hipótesis especificas 

Primera hipótesis especifica 

Prueba de hipótesis correlacional entre la Mercadotecnia Digital y el 

comportamiento del consumidor. 
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 H0: No existe relación entre mercadotecnia digital y el comportamiento del

consumidor en Serplastex S.A.C., San Juan de Lurigancho 2021.

 H1: Si existe relación entre mercadotecnia digital y el comportamiento del

consumidor en Serplastex S.A.C., San Juan de Lurigancho 2021.

Tabla 15  

Prueba de hipótesis especifica de Mercadotecnia digital 

Mercadote

cnia digital 

Comportamiento 

del consumidor 

Rho de 

Spearman 

Mercadotecnia 

digital 

Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,449** 

Sig. (bilateral) . ,001 

N 50 50 

Comportamiento 

del consumidor 

Coeficiente de 

correlación 

,449** 1,000 

Sig. (bilateral) ,002 . 

N 50 50 

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

Como se observa en la tabla 15 se presenta el resultado de la contrastación de 

hipótesis, realizada mediante el estadístico del Rho de Spearman, que arrojó una 

correlación de 0,449 que significa un grado de correlación positiva moderada. Esta 

correlación es específica en el nivel del 1% (0,01). El nivel de significancia fue 

menor a 0,05, por lo que se pudo rechazar la hipótesis nula y acepta la hipótesis 

alterna; es decir, existe relación significativa de acuerdo a la mercadotecnia digital 

y comportamiento del consumidor. 

Segunda hipótesis especifica 

Prueba de hipótesis de correlación entre logística y el comportamiento del 

consumidor. 

 H0: No existe relación entre en la logística y el comportamiento del

consumidor en Serplastex S.A.C., San Juan de Lurigancho 2021

 H1: Si existe relación entre en la logística y el comportamiento del

consumidor en Serplastex S.A.C., San Juan de Lurigancho 2021
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Tabla 16  

Prueba de hipótesis especifica de Logística 

Logística 
Comportamiento 

del consumidor 

Rho de 

Spearman 

Logística Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,489** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 50 50 

Comportamiento 

del consumidor 

Coeficiente de 

correlación 

,489** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 50 50 

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

Del mismo modo al observa la tabla 16 se presenta el resultado de la contrastación 

de hipótesis, realizada mediante el estadístico del Rho de Spearman, que arrojó 

una correlación de 0,489 que expresa un grado de correlación positiva moderada. 

Esta correlación es explicativa en el nivel del 1% (0,01). El nivel de significancia fue 

menor a 0,05, por lo que se pudo rechazar la hipótesis nula y aceptar la hipótesis 

alterna; en otras palabras, existe correlación significativa entre la Logística y 

comportamiento del consumidor. 

Tercera hipótesis especifica 

Prueba de hipótesis de correlación entre estrategia de innovación y el 

comportamiento del usuario. 

 H0: No existe relación entre en la estrategia de innovación y el

comportamiento del consumidor en Serplastex S.A.C., San Juan de

Lurigancho 2021.

 H1: Si existe relación entre en la estrategia de innovación y el

comportamiento del consumidor en Serplastex S.A.C., San Juan de

Lurigancho 2021.
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Tabla 17  

Prueba de hipótesis especifica de estrategia de innovación 

Estrategia de 

innovación 

comportamiento 

del consumidor 

Rho de 

Spearman 

Estrategia de 

innovación 

Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,597** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 50 50 

comportamiento 

del consumidor 

Coeficiente de 

correlación 

,597** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 50 50 

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

Para finalizar, la tabla 17 presenta el derivación de la contrastación de 

hipótesis, realizada mediante el estadístico del Rho de Spearman, que arrojó una 

valor de 0,597 que expresa un grado de correlación positiva moderada. Esta 

correlación es significativa en el nivel del 1% (0,01). El nivel de significancia fue 

menor a 0,05, por lo que se pudo rechazar la hipótesis nula y aceptar la hipótesis 

alterna; es decir, existe concordancia significativa entre la Estrategia de innovación 

y comportamiento del consumidor. 
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V. DISCUSIÓN

Los resultados obtenidos en el presente estudio sobre el e-commerce y el 

comportamiento del consumidor en Serplastex S.A.C., San juan de Lurigancho 

2021, fueron contrastados con los antecedentes citados del marco teórico. 

De acuerdo al objetivo general se pudo determinar la relación entre el e-

commerce y comportamiento del consumidor en Serplastex S.A.C., San juan de 

Lurigancho 2021, los datos obtenidos en la tabla 11 presenta un nivel de correlación 

positiva moderada de (Rho=0.551) entre ambas variables; presentando una 

relación significativa entre el e-commerce y comportamiento del consumidor. 

Siendo así los resultados comparados con los de  Zuluaga, Vargas y Valencia 

(2019), en su artículo titulado el comercio electrónico Business to Consumer y su 

adopción en el consumidor de la cuidad de Manizales- Colombia, que obtuvo como 

resultado una correlación positiva alta con (Rho=0.799), con los resultados 

obtenidos se afirma que si existe relación directa entre el comercio electrónico 

Business to Consumer y su adopción en el consumidor de la cuidad de Manizales- 

Colombia. De acuerdo a ello, se afirma confluyentemente que la variable e-

commerce se relaciona de manera asertiva con el comportamiento del consumidor, 

pero se discrepa en el nivel de correlación. Por consiguiente según Wepener 

(2016), planteo que el e-commerce es un factor crítico en los cambios del 

comportamiento del consumidor donde se analiza por un lado ciertos hábitos de 

consumo, basados en plataforma de compra y en la innovación de productos. Por 

otro lado el aplicar una nueva forma de compra influye el nuevo rol del fabricante 

de acuerdo al tiempo, actualizaciones y mejoras en el producto para satisfacer al 

consumidor.  

Con relación al primer objetivo específico identificar la relación entre 

mercadotecnia digital y el comportamiento del consumidor en Serplastex S.A.C., 

San Juan de Lurigancho 2021, los resultados mostrados en la tabla 12 indican un 

Rho de Spearman 0.449 indicándonos una correlación positiva moderada , lo cual 

se interpreta como una relación significativa entre las variables. Resultados que al 

comparar con Leo (2017), en su tesis titulada: El marketing mix y su influencia en 

el comportamiento de compra del consumidor del Restaurant-Bocón Wassi, San 

Martín, 2017 , obtuvo como resultado un Rho Spearman de 0.292 , indicando una 
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correlación positiva baja , determinando que existe relación entre el marketing mix 

y el comportamiento de compra del consumidor . En base a ello, se puede afirmar 

confluyentemente que la mercadotecnia digital si tiene relación con el 

comportamiento del consumidor, dado que la correlación de los estudios coincide, 

pero discrepan en el nivel de correlación. Por otro lado, Cuamea, Ramos y Galván 

(2019), sustentaron que la mercadotecnia digital es un procedimiento planificado 

de poder crear y distribuir los precios en base a los productos ocupando un mercado 

en línea con ayuda de las herramientas digitales, posicionándose en la mente del 

comerciante de manera periódica con estrategias de venta. 

Para el segundo objetivo específico, la investigación busca identificar la 

relación que existe entre la logística y el comportamiento del consumidor en 

Serplastex S.A.C., San juan de Lurigancho 2021, los datos obtenidos en la tabla 13 

presenta  un nivel de correlación positiva moderada de (rho=0.489) entre ambas 

variables. Los resultados presentaron que la organización al elaborar un plan 

logístico evalúa los canales y medios de distribución para hacer frente a los pedidos 

del consumidor. De acuerdo a ello los resultados fueron comparados con los de 

Fonseca (2018), en su tesis titulado Caso de Negocio: Implementación de canal 

ecommerce para venta de vehiculos del segmento premium en empresa automotriz. 

Obteniendo un (rho=0.957) representando una correlación positiva muy alta, lo cual 

revelo que la logística tiene una relación con el e-commerce. De acuerdo a los 

resultados, se afirma confluyentemente que la logística si tiene relación con el 

comportamiento del consumidor, sin embargo se difiere con el nivel de correlación. 

Además Bartlomiej (2021) manifiesta que planificar las actividades logísticas mejora 

los procesos de entrega, manteniendo así una información clara de la distribución 

de bienes que necesita el consumidor, ya que puede presentarse cualquier 

eventualidad que retrase la programación del producto. Es así que la logística crea 

cambios masivos en la producción y distribución de la empresa de acuerdo a la 

proyección de largo plazo. 

Por último el tercer objetivo específico identificar la relación entre en la 

estrategia de innovación y el comportamiento del consumidor en Serplastex S.A.C., 

San Juan de Lurigancho 2021, los resultados obtenidos en la tabla 14 se evidencia 

un nivel de correlación positiva baja de Rho Spearman de 0.597, indicando una 
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correlación positiva moderada, determinando que existe la estrategia de innovación 

y el comportamiento del consumidor en Serplastex S.A.C., San Juan de Lurigancho 

2021, antecedentes que al comparar con Palomino, Mendoza y Oblitas (2020), en 

su artículo E-commerce y su consideración en épocas de covid-19 en la zona norte 

del Perú , que obtuvo como resultado una correlación positiva alta con (Rho=0.870) 

, con el valor obtenido se confirma que si hay una correlación directa entre ambas 

variables de su estudio , por lo cual la innovación en tiempo de pandemia fue 

fundamental asociado al e-commerce y su consideración en épocas de covid-19 en 

la zona norte del Perú. De acuerdo a estos resultados se afirma que existe una 

relación entre ambas variables de estudio, sin embargo se difiere con el nivel de 

correlación. Además Gómez (2015) fundamenta que la innovación propone nuevos 

modelos de productos determinando el sector empresarial donde se desea enfocar, 

teniendo en cuenta la opinión del consumidor como base a la implementación. Por 

consecuente la influencia de la innovación permite crear, posicionamiento en la 

mente consumidor con la mayor ventaja de productos, teniendo como fuente 

principal  la opinión del cliente final enfocándose en el desarrollo y el efecto de 

nuevos mercados. 

 

 

 

 



41 
 

VI.CONCLUSIONES 

 

En base a los objetivos planteados y los resultados obtenidos en el trascurso de la 

investigación, se plantea las siguientes conclusiones. 

Primera: Respecto al primer objetivo general, fue determinar la relación entre e-

commerce y el comportamiento del consumidor en Serplastex S.A.C., San Juan de 

Lurigancho 2021, debido a que se obtuvo como resultado un Rho de Spearman de 

0,551, indicando que tiene una correlación positiva moderada entre ambas 

variables. Concluyendo así, que el comercio electrónico es un escenario cambiante 

que permite identificar el comportamiento de compra del consumidor, logrando 

encargarse de promover una tienda online, interactuando con la mercadotecnia 

digital, método logístico y la estrategia de innovación, así mismo generando que el 

consumidor pueda tener un catálogo de productos para su decisión de compra. 

Segunda: En cuanto al primer objetivo específico, fue identificar la relación entre 

mercadotecnia digital y el comportamiento del consumidor en Serplastex S.A.C., 

San Juan de Lurigancho 2021, puesto que obtuvo un Rho de Spearman de 0,449 

mostrando una correlación positiva moderada entre ambas variables. En conclusión 

la mercadotecnia digital permite obtener un crecimiento favorable en el manejo de 

las herramientas virtuales. Logrando que el consumidor obtenga la información 

necesaria para realizar un proceso de compra de acuerdo a las promociones y 

características que la empresa logre describir en sus productos .Lo cual permite un 

mejor comportamiento del consumidor. 

Tercera: El segundo objetivo específico, fue identificar la relación entre la logística 

y el comportamiento del consumidor en Serplastex S.A.C., San Juan de Lurigancho 

2021, debido a que se obtuvo un Rho de Spearman de 0,489 mostrando una 

correlación positiva moderada entre ambas variables. En conclusión la logística en 

la empresa industrial, se encuentra enfocada en generar una correcta distribución 

operativa, un inventario actualizado, pedidos en orden y reducir gastos 

operacionales. Si la misma mejora, entonces en relación al comportamiento del 

consumidor está reduce tiempos de entrega y crea una confianza al consumidor de 

acuerdo a la calidad de producto, potenciando así la captación de nuevos clientes, 

basado en los resultados que se midieron por los medios digitales. 
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Cuarto: El tercero objetivo específico, fue identificar la relación entre la estrategia 

de innovación y el comportamiento del consumidor en Serplastex S.A.C., San Juan 

de Lurigancho 2021, puesto que se obtuvo un Rho de Spearman de 0,597 

mostrando una correlación positiva moderada entre ambas variables. En 

conclusión, si la empresa de estudio realiza una adecuada planificación estratégica 

de innovación, que ayude a retener a los clientes tradicionales y futuros, genera 

una preferencia al adquirir los productos que se ofrece y  logra que la empresa se 

posicione en la mente del consumidor, analizando su comportamiento comercial. 
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VII. RECOMENDACIONES 
 

De acuerdo a los resultados obtenidos en la investigación, se presenta las 

siguientes recomendaciones: 

Primera. Se recomienda al área gerencial mantener actualizando el procedimiento 

del comercio electrónico, que permita tener una ventaja competitiva en el rubro 

empresarial que se enfoca la empresa. Del mismo se podrá lograr reducir tiempos, 

mejorar los costos de almacenaje y generar mayor contacto con los demandantes. 

Segunda. Se recomienda a la gestión de marketing mantener actualizada la 

información para la aplicación de las herramientas digitales, que permita obtener 

poder adquisitivo mediante su compra online o las necesidades identificadas, 

creando flexibilidad como parte de las exigencias demandadas. Por ende, al 

determinar más información de la empresa en las redes sociales o páginas web, 

fomentara confianza a los consumidores facilitando realizar actividades de venta 

más focalizadas.  

Tercera. Se recomienda implementar un software logístico como Sap u Oracle, ya 

que acelerara el flujo logístico en tiempo efectivo, reduciendo costos en las 

actividades programadas, la cual asegurara una experiencia al cliente en el proceso 

de compra. Así mismo la empresa lograra la meta de ventas en base a la 

programación de un pedido seguro exitoso, es decir el software propuesto lograra 

organizar, planear el inventario y las rutas de entrega.    

Cuarta. Se recomienda a la empresa que al ejecutar nuevas estrategias de 

mercado, esta brindara la posibilidad de obtener mayores resultados, 

posicionamiento y crecimiento empresarial, para el desarrollo de nuevos productos 

y maximizar el valor; la calidad del servicio como parte de las metas comerciales 

generales. Así mismo se analizara  el proceso de innovación enfocado a  

incrementar la nueva línea de productos de plástico. 
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ANEXOS 

Anexo 01. Matriz de operacionalización de variables 

Variable Definición Conceptual 
Definición 

Operacional 
Dimensiones Indicadores Ítems 

Escala de 
Medición 

E-
commerce 

Según 
Cervantes,Vargas,Vázquez y 
Vargas , fundamentan que [...] 
el Comercio Electrónico es toda 
forma de transacción comercial 
realizada por medios 
electrónicos, la cual incluye los 
entornos cerrados y otros 
medios electrónicos [...] en los 
que se usan 
medios de comunicación y 
almacenamiento de información 
sustitutivos de los que se 
utilizan 
en papel [...] (2019,p.43). 

El e-commerce se 
desgloso en las 
siguientes dimensiones: 
Mercadotecnia digital, 
Logística y Estrategia de 
innovación.  La medición 
que se realizo fue 
mediante la técnica de la 
encuesta y el 
instrumento mediante el 
cuestionario tipo de 
escala Likert. 

Mercadotecnia 
Digital 

Redes sociales 1-2

Ordinal  
Medición: 
Likert 
(1) Nunca
(2) Casi nunca
(3) A veces
(4) Casi
siempre
(5)Siempre

Plataformas 
Electrónicas 

3-4

Métodos de 
Pago 

5-6

Logística 

Diferentes 
zonas 

geográficas 
7-8

organización y 
embalaje  

9-10

Tiempo de 
entrega 

11-12

Estrategia de 
innovación 

Diversificación 13-14

Desarrollo de 
producto 

15-16

Calidad 17-18
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Variable 
Definición 

Conceptual 
Definición Operacional Dimensiones Indicadores Ítems 

Escala de 
Medición 

Comportami
ento  
del 

consumidor 

Para Salinas y León 
(2016)” [...] es Aquella 
actividad interna o 
externa del individuo o 
grupo de individuos 
dirigida a la 
satisfacción de sus 
necesidades mediante 
la adquisición de 
bienes o servicios [...]” 
(p.8). 

El comportamiento del 
consumidor se desgloso en 
las siguientes dimensiones: 
Toma de decisiones, 
Influencia de personas, 
Decisión de compra. La 
medición que se realizo fue 
mediante la técnica de la 
encuesta y el instrumento 
mediante el cuestionario tipo 
de escala Likert. 

Toma de 
decisiones 

Elección de 
marca  

1-2

Ordinal  
Medición: 
Likert 
(1) Nunca
(2) Casi nunca
(3) A veces
(4) Casi
siempre
(5)Siempre

Conducta 3-4

Proceso mental 5-6

Influencia de 
personas 

Estilo de vida 7-8

Influencia social 9-10

Información 
almacenada 

11-12

Decisión de 
compra  

Proceso de 
compra 

13-14

Disciplina de 
compra 

15-16

Ingreso familiar 17-18
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Anexo 02. Instrumento de recolección de datos 

CUESTIONARIO PARA REALIZAR ENCUESTAS DE LOS CLIENTES DE 
SERPLASTEX S.A.C 

Reciba un cordial saludo a nombre de un grupo de estudiantes del IX ciclo 

perteneciente a la carrera profesional de Administración de la Universidad César 

Vallejo – Sede Ate. El objetivo de esta encuesta es determinar la relación entre e-

commerce y el comportamiento del consumidor. Cabe resaltar, que la información 

que nos proporcione quedará reservada y será utilizada de manera anónima para 

nuestro proyecto de investigación. 

Para ello le invitamos a responder cada una de las preguntas marcando con una 

“X” la opción de acuerdo a su criterio, siendo: 

Nunca Casi nunca A veces casi siempre Siempre 

1 2 3 4 5 

E-COMMERCE

N° ÍTEMS 

Escala 

1 2 3 4 5 

Marketing Digital 

1 ¿Estaría de acuerdo con las campañas por Facebook para dar a 
conocer los productos en las ventas por internet? 

2 ¿Usted considera los mensajes de descuento en sus principales 
páginas de redes sociales?  

3 ¿Considera usted que la tienda online tiene capacidad para adquirir 
un producto de manera eficiente? 

4 ¿Usted se siente informado de la empresa cuando visita su página 
web? 

5 ¿Usted siente seguridad al momento de realizar un pago o 
transacción por internet?  

6 ¿Considera usted que el uso de aplicativos móviles facilita las 
operaciones de pago en la adquisición de un producto? 

Logística 
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7 ¿Considera usted que los canales de distribución de la empresa 
son eficientes para la compra? 

8 ¿Cree Usted que la utilización de los intermediarios logísticos 
facilita la distribución para la entrega de su producto? 

9 ¿Considera usted que el orden de la mercadería agiliza la entrega 
de su producto?   

10 ¿La empresa realiza el embalaje de toda su mercadería para el 
buen estado de su producto? 

11 ¿Usted considera que la orden de compra se entrega a tiempo? 

12 ¿Considera que nuestro despacho logístico cumple con los 
protocolos de entrega del pedido? 

Estrategia de Innovación 

13 ¿Usted se siente satisfecho con la variedad de productos que 
ofrece la empresa?  

14 ¿Cree usted que la empresa ofrece un servicio único, innovador y 
original?  

15 ¿Cree usted que la empresa ofrece productos innovadores 
respecto a la competencia? 

16 ¿Considera usted que la presentación de marca es único para su 
producto?  

17 ¿Usted considera que establecer políticas mejora 
permanentemente la calidad de sus productos? 

18 ¿Considera que la empresa adquiere insumos con características 
que aseguren la calidad en sus productos? 

COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR 

N° ÍTEMS 

Escala 

1 2 3 4 5 

Toma de decisiones 

19 ¿Usted percibe el precio y la calidad antes de adquirir el producto? 

20 ¿Usted solicita una muestra preferencial para adquirir un producto? 
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21 ¿Considera que obtener información del producto le  ayuda a tomar 
decisiones eficientes? 

22 ¿Considera usted que la empresa líder en el mercado genera 
confianza al tomar una decisión de compra? 

23 ¿Usted observa detenidamente las publicaciones de la página 
web? 

24 ¿Considera usted que su opinión es valorada al momento de lanzar 
un producto? 

Influencia de personas 

25 ¿Con qué frecuencia adquiere productos de plástico? 

26 ¿Reemplaza el producto por otra marca de acuerdo a su 
necesidad?  

27 ¿Usted ha perdido o rechazo al producto por comentarios 
negativos hacia la empresa?  

28 ¿Usted se ha visto afectado por el servicio que ofrece la empresa? 

29 ¿Usted adquiere el producto de manera factible por su historial de 
compra en la empresa? 

30 ¿Usted ha recibido algún beneficio comercial por su registro de 
compra? 

Decisión de compra 

31 ¿Usted considera las promociones de compra para tomar una 
decisión óptima? 

32 ¿Usted considera que el óptimo funcionamiento del servicio en el 
producto fomente su importancia para su decisión de compra final? 

33 ¿Considera usted que la empresa imparte valores al momento de 
una compra? 

34 ¿Usted considera primero su comodidad antes de tomar una 
decisión?  

35 ¿Si su ingreso familiar es superior al mercado usted consideraría 
adquirir más productos?  

36 ¿Considera usted que contar con un presupuesto establecido le 
permite realizar una compra adecuada? 
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Anexo 03. Muestra 

Fórmula para hallar la muestra: 

𝑛 =
𝑍2𝑃(1 − 𝑃)

𝑒2

Dónde: 

Z: Nivel de confianza 

P: Proporción que se supone que existe en la población 

e: Margen de error 

n: Tamaño de la muestra 

Reemplazando valores se obtiene 

Z: 1.96 (Nivel de confianza 95%) 

P: 50% = 0.5  

e: 5% = 0.05 

𝒏 =
(𝟏. 𝟗𝟔)𝟐𝒙 𝟎. 𝟓 (𝟏 − 𝟎. 𝟓)

(𝟎. 𝟎𝟓)𝟐

        n: 384 
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Anexo 04. Validez de instrumentos 
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Anexo 05. Declaración de autorización 
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Anexo 06. Matriz de datos 

 

 

  

 

 

 

 

P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12 P13 P14 P15 P16 P17 P18 P19 P20 P21 P22 P23 P24 P25 P26 P27 P28 P29 P30 P31 P32 P33 P34 P35 P36
E1 5 5 4 4 4 5 5 5 4 3 5 4 4 5 4 5 5 5 5 3 5 5 5 4 4 2 2 1 4 3 4 5 5 5 5 5

E2 5 4 4 5 4 5 5 4 5 5 4 4 5 5 4 5 5 4 5 3 5 4 3 5 5 2 2 2 3 3 4 4 4 5 5 5

E3 3 4 3 4 2 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 3 4 3 2 3 2 4 5 2 4 2 4 4 4 3 3 3

E4 5 5 5 5 3 5 5 5 5 3 3 4 5 3 3 5 5 5 5 2 3 5 3 3 5 2 1 1 3 2 5 1 3 5 3 5

E5 5 4 4 4 4 5 5 5 5 4 5 4 5 5 4 5 5 5 5 3 5 4 4 3 4 4 2 1 4 5 5 5 5 4 5 5

E6 5 4 5 5 4 4 5 5 5 5 3 4 5 5 4 4 5 5 5 5 4 5 4 5 4 4 2 3 3 4 4 4 5 4 5 5

E7 4 4 4 3 3 4 5 5 5 4 4 4 4 4 5 5 4 5 5 3 5 5 4 5 4 2 2 1 4 4 5 5 5 5 5 5

E8 4 4 3 4 5 4 4 4 4 3 5 4 4 5 5 4 4 5 3 4 4 4 5 4 4 4 5 2 5 3 4 5 4 4 4 5

E9 3 3 3 3 2 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 4 3 2 3 3 4 2 3 4 3 2 3 3 3 4 2

E10 5 5 4 5 3 5 2 3 5 5 2 5 5 5 3 5 5 5 5 2 3 4 3 2 5 1 2 1 3 4 3 2 5 5 5 3

E11 5 4 4 4 4 4 5 4 5 4 5 4 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 5 2 1 4 4 5 4 4 4 5 5 5

E12 5 5 3 4 3 5 3 2 3 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 1 5 5 5 3 3 4 3 1 4 1 5 3 4 5 3 5

E13 5 3 3 3 4 5 3 1 5 5 5 2 3 3 4 5 5 4 5 1 2 4 4 2 3 2 3 1 1 1 5 2 3 5 3 5

E14 5 4 4 4 3 4 5 5 4 5 5 5 5 4 5 4 5 5 4 5 4 4 3 4 4 1 1 4 5 5 5 4 5 4 5 4

E15 5 4 5 4 3 4 4 5 4 4 4 4 5 4 5 5 5 5 4 5 4 5 4 4 4 1 2 5 4 4 4 5 5 5 5 5

E16 4 5 4 3 4 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 4 4 5 4 4 4 5 4 3 4 1 2 5 4 5 5 4 4 5 5 5

E17 5 4 5 5 5 4 4 4 5 5 5 4 3 4 3 4 5 5 4 4 5 4 3 4 5 2 1 5 4 5 5 4 4 5 4 5

E18 5 3 5 4 5 4 5 5 5 5 4 5 4 5 4 5 4 4 5 4 5 4 5 4 4 1 2 4 5 4 5 5 5 5 4 4

E19 4 4 4 5 5 5 3 5 4 5 4 4 4 5 5 4 5 5 5 4 5 5 4 4 4 2 2 5 4 5 4 3 3 4 4 5

E20 4 5 4 5 4 5 4 5 5 4 5 4 5 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 4 4 1 2 5 4 4 5 5 4 5 5 5

E21 5 5 4 5 4 3 3 4 3 4 4 4 4 5 3 3 4 4 4 5 4 3 4 5 4 3 1 4 3 4 4 5 5 5 5 4

E22 5 5 3 4 4 4 5 5 2 4 5 4 4 4 4 3 4 4 4 3 3 4 4 4 3 2 2 2 3 4 4 5 5 5 5 4

E23 5 4 5 5 4 5 5 5 4 5 4 3 5 5 5 4 5 4 5 4 4 5 4 5 4 3 2 2 4 3 4 3 4 3 4 3

E24 5 4 5 4 5 5 4 4 5 5 4 4 5 5 5 4 3 4 5 3 3 4 5 3 4 2 2 3 5 5 5 5 5 5 4 4

E25 4 5 4 5 5 4 3 4 3 4 4 5 5 4 5 4 5 5 5 4 5 4 5 4 4 1 2 3 4 3 4 4 3 4 4 4

E26 5 4 5 5 4 4 5 5 4 5 4 5 4 5 4 5 3 4 4 4 3 4 4 2 2 2 1 2 3 4 5 5 4 5 5 5

E27 4 4 5 4 5 5 5 4 4 5 5 4 5 4 4 5 4 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5

E28 4 3 4 3 4 3 4 5 4 3 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 4 2 2 4 5 4 5 5 5 5 5 5

E29 4 5 5 4 5 4 3 4 5 5 5 3 5 5 4 4 5 5 4 5 4 5 5 4 4 4 3 5 5 4 4 5 5 4 5 5

E30 5 5 4 5 3 5 4 3 5 3 5 4 4 5 5 4 5 4 5 5 4 5 4 5 4 3 3 2 4 5 3 4 4 3 5 5

E31 4 4 5 5 5 4 5 5 4 4 5 4 5 4 5 4 5 5 5 4 5 4 3 5 4 3 3 4 4 5 5 5 5 4 4 5

E32 4 5 4 5 5 4 5 4 3 5 5 4 5 5 4 4 5 5 5 4 5 4 5 5 4 3 3 2 4 5 5 5 5 5 5 5

E33 5 4 5 5 4 5 4 5 5 4 5 4 5 5 5 4 5 4 4 5 4 4 5 4 3 3 2 4 5 4 5 5 4 5 5 4

E34 4 5 4 5 4 4 4 5 4 3 4 3 5 5 5 4 4 4 4 5 5 4 5 4 5 3 3 3 4 4 5 5 5 5 5 5

E35 5 5 5 4 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 5 5 5 4 3 5 5 5 5 2 3 4 5 5 4 5 5 4 5 5

E36 5 3 3 4 3 5 4 3 3 5 5 4 5 5 3 5 5 5 3 1 3 5 5 2 5 1 1 1 2 3 2 3 4 3 3 3

E37 4 5 5 4 5 4 5 4 4 5 3 4 5 4 5 5 5 5 4 3 5 5 4 5 5 2 1 3 5 5 5 4 4 5 5 5

E38 4 5 4 5 5 4 5 3 4 5 5 4 4 3 5 5 4 5 5 3 3 4 5 5 5 3 3 5 4 5 5 4 4 5 5 5

E39 5 5 5 4 3 5 3 5 5 5 3 5 3 5 5 3 4 4 3 2 3 3 5 3 4 3 1 1 2 3 3 3 3 3 3 3

E40 5 5 4 5 4 5 4 5 4 4 5 4 4 5 5 5 5 4 5 4 4 5 5 4 5 3 3 5 4 5 5 4 5 5 4 5

E41 5 4 5 5 5 4 5 4 5 4 5 5 5 4 5 4 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 4 5 3 4 4 4 4 4 4 4

E42 5 5 5 5 4 4 5 5 5 4 5 4 5 5 4 5 5 4 5 5 4 5 4 5 5 4 4 5 5 4 5 4 4 5 5 5

E43 3 5 5 5 4 5 4 3 3 5 3 5 4 5 4 3 3 3 3 2 2 3 5 2 3 3 1 1 3 4 3 2 3 3 3 2

E44 3 4 3 3 2 5 4 5 5 5 4 3 3 3 4 3 3 3 4 1 3 4 5 3 5 3 1 1 2 1 3 3 4 3 3 3

E45 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 4 5 3 3 3 4 5 5 5 5 5 5 5

E46 4 2 3 3 5 5 4 3 4 3 3 5 3 3 3 3 2 3 3 3 1 3 2 4 3 1 3 1 2 1 3 2 2 3 3 2

E47 4 2 3 5 5 5 3 3 5 4 5 4 5 3 4 3 2 3 2 1 3 3 3 3 3 2 1 1 1 2 2 3 2 4 3 4

E48 4 3 4 5 3 5 4 5 2 3 5 3 3 5 2 4 3 3 3 2 3 2 2 3 5 1 1 1 3 2 1 3 3 4 3 3

E49 3 3 4 5 5 5 3 5 5 5 4 5 5 4 3 3 2 3 3 3 1 3 5 2 5 3 1 2 1 1 2 3 2 3 3 3

E50 3 3 3 3 1 2 2 3 3 3 4 3 3 3 2 3 2 3 2 2 3 2 3 1 3 1 3 1 2 3 3 3 2 3 3 2

E-commerce Comportameinto del consumidor


