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Resumen

La pandemia mundial ocasionada por el COVID-19 cambi6 drasticamente diversos aspectos
de la sociedad peruana, siendo el comercio electrénico uno de ellos. Debido a las
restricciones, no era posible salir a realizar compras con normalidad, por lo que las
empresas y negocios se vieron en la necesidad de migrar al &mbito en linea. En el presente
trabajo se tiene como objetivo determinar la relacién entre el COVID-19 y la compra en
linea, en consecuencia, se ha planteado la siguiente pregunta de investigacion: ¢Existe
relacion entre el riesgo de contraer COVID-19, la utilidad percibida, la facilidad de uso
percibido y la intencidn de compra en linea en jévenes adultos de Lima zona 7? Con el
objetivo de responder la pregunta se ha utilizado un método cuantitativo en la investigacion
y se ha realizado un método de recoleccién de datos en linea mediante un formulario en
Google Forms, el cual estuvo destinado a la poblacion de hombres y mujeres peruanos de
18 a 39 afos de Lima Zona 7, que viven en los distritos de La Molina, Miraflores, San Borja,
San Isidro y Santiago de Surco. La muestra del presente estudio es de 323 personas y sus
resultados fueron analizados por medio de métodos estadisticos, lo cual condujo a la
conclusion de que el riesgo de contraer COVID-19 se relaciona con la utilidad percibida e
intencion de compra en linea del usuario; sin embargo, respecto a la facilidad de uso

percibida su relacion es menor.

Palabras clave: COVID-19, Comercio electrénico, compra en linea, riesgo percibido,
intencion de compra, Pandemia, facilidad de uso, utilidad percibida, Correlaciones entre
variables, estrategias de Marketing, seguridad, satisfaccidon del consumidor, organizacién de

la informacién



Abstract

The global pandemic cause by COVID-19 drastically changed various aspects of Peruvian
society, with e-commerce being one of them. Due to restrictions, it was not possible to go
out and shop normally, so companies and businesses had to migrate to the online market.
The objective of this study is to determine the relationship between COVID-19 and online
shopping. Consequently, the following research question has been proposed: was there a
relationship between the risk of contracting COVID-19, perceived usefulness, perceived
ease of use, and intention to purchase online among young adults in Lima Zone 7? In order
to answer the question, a quantitative method was used in research and an online data
collection method was conducted through Google Forms survey, which was targeted at
Peruvian men women aged 18 to 39 in Lima Zone 7, living tin the districts of La Molina,
Miraflores, San Borja, San Isidro and Santiago de Surco. The sample of the present study is
323 people and its results were analyzed through statistical methods, which led to the
conclusion that the risk of contracting COVID-19 is related to the user's perceived
usefulness and online purchase intention; however, regarding the perceived ease of use,

their relationship is lower.

Keywords: COVID-19, E-commerce, online shopping, perceived risk, purchase
intention, Pandemic, ease of use, perceived usefulness, correlations between variables,

Marketing strategies, Security, Consumer satisfaction, information organization



“Relacion entre riesgo de contraer COVID-19, utilidad
percibida, facilidad de uso e intencién de compra en linea en
jovenes limefos”

INFORME DE ORIGINALIDAD

2L 20 10k O

INDICE DE SIMILITUD  FUENTES DE INTERNET  PUBLICACIONES TRABAJOS DEL
ESTUDIANTE

FUENTES PRIMARIAS

repositorioacademico.upc.edu.pe 3%

Fuente de Internet

hdl.handle.net 3%

Fuente de Internet

]

Ml uUpcC.aws.openrepository.com

Fuente de Internet 2%

Eesis.pucp.edu.pe 1 %
uente de Internet

repositorio.usmp.edu.pe 1
Fuente de Internet %
Submitted to Universidad San Ignacio de <' %
Loyola

Trabajo del estudiante

Hn

purl.or

Fuente de lngternct < 1 %

E americasmi.com < 1
Fuente de Internet %




issuu.com
n Fuente de Internet <1 %
repositorio.utp.edu.pe
m Fuenpte de Internet p p <1 %
B www.coursehero.com
Fuente de Internet <1 %
repositorio.uma.edu.pe
Fue?{e de Internet p <1 %
N www.academypublisher.com
13 Fuente de Internet yp < 1 %
M alejandria.poligran.edu.co
Fuen{c de lntcmeP g <1 %
: Submitted to Universidad de Piura
Trabajo del estudiante <1 %
Sgrgio Calon’ge-Pascga'zl, Frangisco Fuentes- <1 %
Jiménez, José A. Casajus Mallén, Marcela
Gonzalez-Gross. "Design and Validity of a
Choice-Modeling Questionnaire to Analyze
the Feasibility of Implementing Physical
Activity on Prescription at Primary Health-
Care Settings", International Journal of
Environmental Research and Public Health,
2020
Publicaddn
Submitted to Universidad de Lima <1
Trabajo del estudiante %



link.springer.com /
Fuente de Internet < %
repositorio.ucv.edu.pe /
Fuente de Internet < %
e-spacio.uned.es ‘
Fuente de Internet < %
oa.upm.es /
Fuente de Internet < %
Py} Www.perrospurasangre.mx <' %
Fuente de Internet
7
www.aemarkcongresos.com <1
Fuente de Internet
Submitted to Universidad Privada del Norte <'
Trabajo del estudiante %
m  revistas.unal.edu.co ol
ot Fuente de Internet %
¥4 Submitted to Ho Chi Minh University of 2 %
Technology and Education
Trabajo del estudiante
dergipark.org.tr
27 Fuente de Internet <1 %
Lu Xu, Jean-Daniel Saphores. "Groce
J P Y <1 %

shopping in California and COVID-19:
Transportation, environmental justice, and



policy implications", Transportation Research
Part D: Transport and Environment, 2022

Publicacion

Do-Young Lee, Won-Sik Hwang. "Adoption <1 %
and frequency of early morning delivery of
food in Korea: an empirical analysis", Applied
Economics, 2022
Publicacidon
Submitted to SRH Holdin
Trabajo del estudiante g <1 %
M Submitted to University of Sydne
31 Trabajo del estudiante y y y < 1 %
N Submitted to Florida International Universi
32 Trabajo del estudiante ty < 1 %
Submitted to University of Northumbria at <1 -
Newcastle
Trabajo de! estudiante
asociacionafide.com
Fuente de Internet <1 %
M nemertes.library.upatras.qr
35 Fuente de Internet ry p g <1 %
www.adlatina.com
Fuente de Internet <1 %
. WWW.wijgnet.com
Fuente de antegmcl <1 %




. <1w
e <Tw
O AT ACIpS <1
fﬁgﬁ’}jf;‘fﬂ.ﬁﬁ University of Glamorgan <1 "
Srig(?;;t:icﬁg Universidad Santiago de Cali <1 i
43 mmchlﬁgfbngnsayos.com <1 >
Eﬁ?ﬂ:{ttﬁig;g Campbellsville University <1 "
o <14
mmrlssfualrchgate.net <1 i
Eﬁ?!?!fii?ﬁﬂ Oxford Brookes University <1 i
Submitted to Pontificia Universidad Catolica <1 "

del Peru

Trabajo del estudiante

49

Submitted to Universidad Alas Peruanas



Trabajo del estudiante

wu
o

researchonline.ljmu.ac.uk

Fuente de Internet

(9]

.

Submitted to Kaplan International Colleges

Trabajo del estudiante

(9]

N

Submitted to South Bank University

Trabajo del estudiante

¥

(oY)

Submitted to The Robert Gordon University

Trabajo del estudiante

un

H

repository.cesa.edu.co

Fuente de Internet

un
un

Cruz Linares, Gabriela. "Aceptacion De
tecnologias De La informacion En La practica
Laboral: El Caso De La Biblioteca Daniel Cosio
Villegas De El Colegio De Mexico", El Colegio
de Mexico, 2021

Publicacidn

wl
o

dokumen.pub

Fuente de Internet

tesis.usat.edu.pe

Fuente de Internet

www.econstor.eu

Fuente de Internet




11

) Submitted to National University of Ireland, <1 %
Maynooth
Trabajo del estudiante
dspace.unia.es
Fuerﬁe de Internet <1 %
Submitted to Universidad ESAN -- Escuela de <1 %
Administracion de Negocios para Graduados
Trabajo del estudiante
M core.ac.uk
62 Fuente de Internet <1 %
B dialnet.unirioja.es
63 Fuente de Internet J <1 %
www.icesi.edu.co
Fuente de Internet <1 %
Jialie Chen, Vithala R. Rao. "Evaluating <1 %
strategies for promoting retail mobile channel
using a hidden Markov model", Journal of
Retailing, 2022
Publicacidn
repositorio.udh.edu.pe
Fuenpte de Internet p <1 %
= 1library.co
Fuente derlzte(ne[ <1 %
Submitted to California Southern University <1 "

Trabajo del estudiante




12

e Teclinensom <T%
sk <T%
71 Eﬁgg{;seiltg%ukrida.ac.id <1 i
?rggglgsig;g Coventry University <1 +
it <T%
i R aamcue <T%
rf:?zinhcz);seilt:{)ﬂl{’ig.usil.edu.pe <1 i
i <1

Excluir citas Apagado

Excluir bibliografia Activo

Exclude assignment
template

Excluir coincidencias

At

Uve

20 words



Tabla de contenido

1 Capitulo I. MArcO TEOKCO .....oeiiuiieiiiie ittt e e saaee e 17
1.1.1  Antecedentes de la INnvestigacioN...........c.cccoviiiiiiiiiiiiee e

1.2 BASES TEOMCAS ....ciuveieeiiiiiieeaitiete e e ettt e e e st e e e ettt e e e st e e e e s snsbeee e e nnneeeessneeeeean 28

1.3 Marco ReferenCial.............ueeiiiiiiiiii e 35

2 Capitulo Il. Plan de INVeStIgacioN.............ociiiiiiiiiie et 46

2.1 Situacion de la problEMALICA ..........c.eeiiiieiiiee e 46
211 Problema GeNEral..........oueeiiii i
2.1.2 Problemas eSPeCifiCOS... ...

pA N o {1010 (=) F YU PPRRPRR 47
221 HIpOESIS PriNCIPA .......vviiiiiiiii e
2.2.2 HIPOteSIS ESPECITICOS. . ciiiiiiiii ittt e e

2.3 ODJETIVOS. ..ttt 49
231 ODJETIVO PHINCIPAL ...
23.2 ODjJEtiVOS ESPECITICOS. . .uiiiiiiiiiie ittt

A o (Ao (=l @] S Y (= 4 o - SRR 49

3 Capitulo lll. Metodologia del trabajo ..........ccccuveeeiiee i 52

3.1 Tip0o de INVESHGACION .....eeiiiiiiiiie ettt 52
3.11 ENTOQUE ...
3.1.2  Alcance de la iNVESHIGACION .........ccoiiuiiiiiiiiiiee e
3.1.3 Disefio de 1a investigaciOn ...........c..uvveiiiie e

3.2 Operacionalizacion de las variables ...........ccccccciiiiiiiii e 53

3.3 ProCes0 de MUESIIBO ...coeieiiiiiiiieeee et e e e et e e e e e e e aans 56
3.31 PobIaciOn de @StUTIO . .......c.veiee it
3.3.2 TIPO 08 MUESIIBO ...ttt
3.3.3 Tamano de 1a MUEBSTIA .........uuuiiiiee et e e e e e e enenreees

3.4 Instrumento Metodoldgicos para el recojo de la investigacion ...................... 59
3.4.1 Explicacion del iNStrumMENTO ...........uvviiiiiie e
3.4.2 Validacion del instrumento (V de AIKEN) ...
3.4.3 Confiabilidad (Alfa de Cronbach)..............ccc
344 Procedimiento de recoleccion de datos ..........ccceeeieieiiiieiiiie e

4 Capitulo IV. RESURAUOS.......cooiiiiiiiiie et 63

4.1  Contrastacion de NIPOLESIS........ccccviiiiiiie e 63

4.2  Comparacion con otros articulos de investigacion...........cccccceeeeeeeeicciiviveeen.nn. 68

13



e T o P 11>V o o L= TSP 71
4.3.1 [T 8 11N [N A LU =S = T
5  Capitulo V. DISCUSION ......uviiiiiiiiie ettt et e e st e e s e e e s enrneeenn 84
LS 70 A O0 ] 4 3 U1 [0 ] 4 (=TT 84
5.2 RECOMEBNUACIONES.....ccev ettt e e et e e et e e e e e e e e e e eas 86
53 LimitacionN@S el @STUTIO .. .cvuiiieieiee ettt e e et e et e e e e e e eeaeeeneees 87
[T =0 (SR =Y (=] (=] (S T= LT 89
FAN 1= g o o RSP OTRPSTPPRRIN 101

Ficha TECNICA INSTIUMEINTO ..uviiieee ettt ettt e et e et e e e e e e e e e e e e e seaaeeesernanresesaas 132

14



indice de Tablas

Tabla 1l Matriz de CONSISIENCIA .......uvvveeiiiiieee it 51
Tabla 2 Operacionalizacion de variables ... 54
Tabla 3 PobIacion de @STUIO ......ccoiuiiiieiiiiee e 56
Tabla 4: Estudios con modelo por conveniencia para la recoleccion de datos............. 58
TaDIB 5V 08 AIKEN....ciiiee e 60
Tabla 6 Rangos de Alfa de Cronbach ...........coooiiiiiiiiiii e 61
Tabla 7 Codificacion de 1as variables ... 61
Tabla 8 Alfa de Cronbach segun variable .............cccoiiiiii e, 62
Tabla 9 Prueba de KolImOgOroV-SmirNOV ...........ccocuieiieiariiieniiee e 64
Tabla 10 COrTEIACIONES ......coiiiiiiii et 65
Tabla 11 Resultado de hipOtesis de SOArES ........cccciivieeeie i 69
Tabla 12 Correlaciones ¢Qué edad tienes? = De 18 - 24 afi0S .....cceeeeeeiiiiiiieieeeeeenennn, 74

Tabla 13 Correlaciones ¢Qué edad tienes? = De 25 -39 afi0S .....ceeeeeeeiiiciiieieeeeeeneen, 76

15



indice de Figuras

Figura 1 Modelo de Aceptacidn teCNOIGQICaA .......c.cceeviiciiiiieiiee e 18
Figura 2 Teoria Unificada de la aceptacion y Uso de la tecnologia ..............ccccvvvveeee..n. 19
Figura 3 Modelo del Usuario Perezoso para la seleccion de soluciones ...................... 20
Figura 4 Teoria del Comportamiento Planificado...........ccccoiiiieiiiiiiiiiec e 21
Figura 5 MOdelo TAM 08 SOAIES.....cciiii e ettt e e e e eara e e e e as 29

16

Figura 6 Ventas de comestibles a domicilio y recogida en Estados Unidos en agosto 2019 y

marzo a mayo 2021 (en billones de dolares ameriCanos) ...........ccccveeeeiiiveeeeeiieveneeennns 36
Figura 7 Evolucién de acciones de comercio electronico pre y post COVID-19 por pais37
Figura 8 Figura de crecimiento en las compras online en Peru en los ultimos afios .... 39
Figura 9 Proporcién actual que comparten las categorias de comercio electrénico en el
[paL=Tgor=To (ol o 1=t (U= T o BT EPPU PP PPPRR 41

Figura 10 Porcentaje de participacion de métodos de pago durante 2021 en el comercio

€lECLIONICO PEIUANO ......vviiee ettt e et e e e ettt e e e st e e e e st e e e aansaeeeeensseeeeeanneneeeans 42
Figura 11 Mapa de la demanda en Comercio EIeCtronico...........ccoceeeviieiniieiiiieenieenne 44
Figura 12 Modelo TAM de 1a iNVestigacion ............cc.cccvviiieiiee e 48
Figura 13 Correlaciones de las variables de estudio ...........cccceeeeeeeee e, 68
Figura 14 Pregunta Filtro 2: GENEIO .........coiiuiiiiiiieiiee ettt 72
Figura 15 Pregunta Filtro 3: ¢ QuUé edad tienNeS? .........occueeiiiiiiiie e 73

Figura 16 Pregunta Filtro 6: ¢ En qué distrito residio en el primer afio de pandemia?..73
Figura 17 Cambios en el consumo de los peruanos entre el 2019-2021...................... 79

Figura 18 Top5 conductas mas usadas y / 0 reportadas..........cccocveveerveenieenieesneenneens 81



17

1 Capitulo I. Marco Tedrico

1.1.1 Antecedentes de la Investigacion

Actualmente, el avance tecnolégico cumple un rol muy importante en la vida de las
personas, esto ha generado un fuerte impacto en las empresas, volviéndose un factor
esencial para poder estar mas cerca al consumidor; este hecho quiere decir que, gracias a
la tecnologia, las empresas se han visto obligadas a modernizar sus procesos internos con
el objetivo de volverse mas competitivas y adaptarse a la nueva modalidad en linea,
buscando ofrecer una mejor experiencia al consumidor para que este pueda realizar la
compra. Por consiguiente, las empresas han fijado su interés en comprender el impacto de
las tecnologias en base a la informacidn que adquieren los usuarios y determinar los
factores que impulsan para realizar la compra en una determinada pagina web. Para ello,
existen teorias y modelos, los cuales analizan el impacto de las nuevas tecnologias en los

usuarios.

El modelo de Aceptacion Tecnologica (TAM)

Segun Davis (1989), el Modelo de Aceptacion Tecnolégicas es una teoria que
mantiene una relacion directa con la Teoria de la Accidbn Razonada, pues utiliza como
antecedente aquellas ideas desarrolladas por Fishbein Martin que proponen realizar andlisis
respecto al comportamiento de las personas. Este modelo tiene como principal objetivo
determinar el grado de aceptacién que posee una sociedad frente a la entrada de nuevas
tecnologias y manifiesta que es posible llegar a deducir si estara dispuesta a incluir estas
innovaciones 0 si se mantendra conservadora. Teniendo en cuenta lo dicho anteriormente y
segun Ledn et al. (2014), se puede afirmar que esta teoria se utiliza para identificar la
expectativa de una sociedad respecto a lo que cierta tecnologia puede aportar. Ademas, es
importante que el TAM tome en consideracion diversos factores antropolégicos, ya que no
todas las sociedades, por mas que dispongan de caracteristicas similares, responden igual

ante la introduccién de novedades tecnolégicas.
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Asimismo, TAM esta disefiado para dar a conocer la escala de medicion valida
utilizada para predecir la aceptacion del individuo (Leén et al, 2014), la cual esta
determinada por dos variables: la utilidad percibida y la facilidad de uso percibida. La
primera trata acerca de qué tanto cree una persona que su desempefio se vera beneficiado
al usar cierta tecnologia y la segunda hace referencia al nivel en que se cree que se estara
libre de esfuerzo al utilizarla. Por otro lado, este modelo, basandose en que dentro de una
organizacion los usuarios forman intenciones hacia aquello que piensan que intensificara su
desempefio, advierte que la intencion del individuo de utilizar una nueva tecnologia se ve
determinada por la actitud que se tiene hacia el uso y la utilidad que percibe. La forma en la

gue se relacionan las variables en el modelo TAM se puede observar en la Figura 1.

Figura 1

Modelo de Aceptacion tecnoldgica

Utilidad
Percibida

A

'
b |

" »
Variables Actitud hacia | > Intencién del - Uso real del

—

:

externas el uso comportamiento sistema

> Facilidad de
uso percibida

Nota. De “Perceived Usefulness, Perceived Ease Of Use, And User Acceptance of

Information Technology”. Por Davis,1989 (https://doi.org/10.2307/249008)

Lateoria Unificada de la aceptacién y Uso de la tecnologia (UTAUT)

Debido a que se requirio juntar ciertos aportes de teorias previas (TAM & TPB), el
modelo UTAUT surgid y se lleg6 a la conclusion de que existen cuatro determinantes con
relaciébn a la intencibn y uso de cierta tecnologia, los cuales son la expectativa del

funcionamiento, la expectativa del esfuerzo, la influencia social y las condiciones de
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facilidad (Leon et al, 2014). Ademas, como se puede ver en la Figura 2, estos factores se
encuentran influenciados por el género, la edad, la experiencia y la voluntad de uso

(voluntario o impuesto).

Figura 2

Teoria Unificada de la aceptacion y Uso de la tecnologia

Expectativa del
Funcionamiento

Expectativa del
esfuerzo 1

Intencién del ‘ Comportamiento
comportamiento de uso

Influencia Social

Condiciones de
facilidad

Voluntad de
Uso

Género Edad Experiencia
)

Nota. De “User acceptance of information technology: Toward a unified view”. Por

Venkatesh et al.,2003 (https://doi.org/10.2307/30036540)
Modelo del Usuario Perezoso (LUM)

Segun Hayes (2012), el Modelo del Usuario Perezoso, a diferencia de otros
modelos, surgio teniendo como base el estudio del usuario en vez de la tecnologia. Cuando
un usuario se ve en la situacion de tener que elegir una solucion, el presente modelo se
centra en su necesidades y caracteristicas. Ademas, también tiene en consideracién cuanto

esfuerzo estéa dispuesto el individuo a hacer, pues, segun LUM, siempre habra una mayor
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tendencia a elegir aquella solucion que demande el menor esfuerzo posible. Cabe resaltar
gue este conjunto de posibles soluciones se ven limitadas por el contexto, es decir, por el
estado del usuario. Este proceso que se puede apreciar en la Figura 3, iniciado por las
necesidades presentes en un usuario, se llama seleccidn de la solucién y se vera
influenciado por dos factores determinantes: la demanda del minimo esfuerzo (costo
monetario, tiempo necesario y esfuerzo mental o fisico) y los costos de intercambio, el cual

consiste en que se debe encontrar mejores ventajas frente a lo original.

Figura 3

Modelo del Usuario Perezoso para la seleccién de soluciones

Necesidad "
de usuario ’ dofiie
ﬁ/ Conjunto de /,/1 Seleccién de la
& / ‘ posibles soluciones /— solucién basado
que llenen la en el minimo

) necesidad nivel de esfuerzo

Estado de %\ \r

usuario limita e
‘.///

" A\,

Nota. Adaptado de “Lazy User Theory and Interpersonal Communication Networks”. Hayes,
2012.
(https://engagedscholarship.csuohio.edu/cgi/viewcontent.cgi?article=1689&context=e
tdarchive)

Teoria del Comportamiento Planificado (TPB)

La Teoria del Comportamiento Planificado, la cual puede ser observada en la figura

4, propone que es posible explicar la forma en la que se comporta una persona por medio

de la intencién conductual, la cual esta condicionada por tres diferentes factores. El primer

factor es lo que se cree con relacion a las posibles consecuencias de cierto
comportamiento, es decir, la actitud. Por otro lado, estan las normas subjetivas y las

percibidas, las cuales consisten en las creencias respecto a las expectativas de otros
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individuos. Por ultimo, se tiene el control percibido, el cual trata acerca de las creencias
sobre si existen diversos factores que puedan favorecer u obstruir el desempefio del
comportamiento (Ajzen & Madden, 1986). No obstante, el modelo TPB, deja de lado otros
factores como los culturales. Asimismo, es de suma importancia tener en cuenta que esta
teoria es predictiva y que toma como partida diversos criterios; sin embargo, no todos los

usuarios los sigueny se comportan distinto a lo esperado (Harrison et al., 1997).

Figura 4

Teoria del Comportamiento Planificado

Actitud hacia el
Comportamiento

!

Intencion del
Norma subjetiva =i prd  Comportamiento

Comportamiento

¢ ?

w3 Control Percibido

Nota. De “Prediction of Goal-Directed Behaviour: Attitudes, Intentions, and Perceived
Behavioural Control. Journal of Experimental Social’. Por Ajzen & Madden, 1986

(https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/0022103186900454)

Con el avance de la tecnologia, la via en linea se ha convertido en un modo popular
de realizar compras. Este crecimiento en la utilizacién del método en linea ha ido

incrementando poco a poco en los dltimos afios. Luego, la pandemia por COVID-19 logro
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impulsar alin més la cantidad de usuarios que utilizan el internet debido a la necesidad
inicial de tener que permanecer en casa. Cabe resaltar que el ahorro de tiempo, ahorro de
costos y variedad de productos ofrecidos son ventajas que se relacionan en los factores de
intencion de compra (Warganegara & Hendijani, 2022). Las decisiones y comportamientos
de compra de los consumidores son procesos complejos que son afectados por factores
internos y externos. En el afio 2020, el COVID-19, siendo este un factor externo, cambio la
forma de compra de las personas; debido a que muchos buscaban minimizar el riesgo de

contraer el virus (Soares et al., 2023).

Segun Moon et al. (2021), el COVID-19 ha incrementado el deseo de los
consumidores de evitar el contacto con otras personas. En un inicio solo los jovenes
utilizaban métodos en linea para realizar compras, pero ahora muchos adultos y ancianos
estan adoptando este método. Es decir que la pandemia ha causado que los habitos del

consumidor pasen de ser presenciales a ser sin contacto.

Riesgo percibido por el COVID-19

El riesgo percibido se puede entender como la evaluacién subjetiva de la
probabilidad de enfrentar una amenaza y las consecuencias. En este contexto, el riesgo
percibido y la amenaza de contagio se han visto relacionados en los cambios de
comportamiento de los consumidores, por lo que emerge una mayor preferencia por el uso
de tecnologias con el objetivo de distanciarse socialmente de los humanos, ya que existe
riesgo de contaminacion por proximidad fisica con otras personas (Grashuis et al., 2020).
Muchas empresas, incluidas las pequefias, reconocieron el potencial de vender sus
productos a través de Internet, dando como resultado un constante aumento en el nimero
de compras y ventas en linea, desde bienes y servicios de lujo hasta necesidades basicas

(Camilleri, 2022).

Segun Soares et al. (2023), el riesgo percibido puede influir en el valor unitario en la

intencion de compra, debido a que la mayoria de los consumidores estan preocupados por
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la situacion de la pandemia de COVID-19; en consecuencia, esta preocupacion afecta su
forma de consumir, influyendo negativamente en las intenciones de comportamiento,
llevandolos asi a cambios y una mayor preferencia por el uso de tecnologias para mantener
distancia social con otras personas. En este sentido, la pandemia aumentd el deseo de los
consumidores de no reunirse con otros y aumentd el consumismo sin contacto; en donde se
presionod la necesidad del uso de teléfonos inteligentes y pantallas (Moon et al., 2021). Esto
generd la necesidad de comprar con dispositivos moviles desde casa en lugar de ir a la
tienda. Igualmente, la explosion de las telecomunicaciones inalambricas revel6 posibilidades
sorprendentes para la poderosa convergencia del Internet y las comunicaciones moviles en
los negocios y el comercio; por lo que el comercio electronico evoluciona hacia el comercio
movil (Akram et al., 2021). La pandemia conllev6 a un incremento sustancial en las compras
por internet en donde se observa un cambio en el comportamiento del consumidor, el cual
pasa de nunca haber comprado online a por lo menos realizar una compra al mes. (Young

et al., 2022).

Asimismo, las compras online se reinventaron durante la pandemia, ya no se hacia
por conveniencia sino por supervivencia; sobre todo lo referente a la compra de comida por
medio online, ya que se volvié una estrategia de afrontamiento; en donde algunos jovenes
ofrecian un apoyo practico a sus padres, administrando sus compras de comestibles a
distancia. (Fuentes et al., 2022). Por otro lado, se generaron comportamientos de compra
online como parte de estrategias de afrontamiento centradas en el problema y centradas en
la emocion; en donde los consumidores lograron adaptarse con facilidad a eventos
estresantes y para ayudar a ello, los minoristas ajustaron su estrategia de promocion,
surtido y distribucion. (Guthrie et al., 2021). Ademas, segun Akram et al. (2021), para los
millennials el comercio electronico fue la forma mas habitual de realizar compras y pagos
durante el periodo de pandemia y que las generaciones mas antiguas adoptaron el uso de

dispositivos mdviles para realizar compras y pagos en menor proporcion.
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Igualmente, Young et al. (2022) examind que uno de los factores asociados a las
compras por internet antes y durante la pandemia se debian a los altos ingresos monetarios
y a la educacién. También, determina que las personas joévenes, entre 18 a 34 afios,
realizaban compras antes de la pandemia y su adaptacion a ella fue rapida. Ademas, a las
personas mayores, quienes no realizaban compras online, por ser de mayor riesgo tuvieron
gue cambiar en su totalidad su comportamiento (Young et al., 2022). En cambio, Ogundijo
et al. (2021) mencionan que los habitos de consumo van acorde a la edad, género, nivel de

educacion, etnia y estatus de trabajo; los cuales son factores sociodemograficos.

Por dltimo, Shen et al. (2022) indican que, si bien es cierto que las compras online
se popularizaron por el COVID-19, se pens6 que después de la vacuna la forma fisica iba a
volver dejando con un rol secundario a las compras online; pero esto se extendia més alla
del riesgo percibido por el COVID-19, se ha mostrado que las mujeres gue tienen mayores
ingresos y problemas de salud, o les preocupa que el virus se propague mas, eligieron
compras de comestibles online como el modo principal durante COVID-19 y después de

COVID-19.

Utilidad Percibida

La utilidad percibida es un determinante fundamental de la intencibn de compra
online condicionada por una serie de variables, esta puede ser definida como la
probabilidad subjetiva de una potencial compra online que es mejorada por el uso del
internet (Soares et al., 2023). Segun Akram et. al (2021), la utilidad percibida de las
compras online tiene una relacion directa con aspectos funcionales del medio de compra
(opciones de informacion y seleccidn) para bienes y servicios, en consecuencia, con los
resultados deseados en relacion (ahorro de tiempo y conveniencia). Ademas, esta también
se relaciona a las formas de pago y la velocidad de la operacion como factor de satisfaccion
al comprar online (Alam et al., 2020). En estudios previos se considera que la seguridad
web percibida y la seguridad personal son influyentes al momento de aceptar las compras

online (Wang et al., 2021). Por otro lado, es importante tener en cuenta que Bauerova
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(2019) confirmé que la aceptacion de tecnologias en retails por consumidores influye en que

haya una percepcién mas positiva en otras tecnologias.

Segun Svatosova (2020), unos de los factores mas importantes al hacer compras
online es la conveniencia, ya que los servicios online estan siempre disponibles y los
productos suelen ser entregados en su destino, lo que ayuda a los clientes a ahorrar tiempo.
Otro factor, es la capacidad de comprar rapidamente los productos y usualmente encontrar
todo lo que se busca en un solo lugar sin la necesidad de ir a diferentes puntos de ventas.

Cabe resaltar que existe sitios web especializados para productos especificos

Por otro lado, Pietri et al. (2021) explican otras maneras Utiles en donde las
empresas tradicionales tuvieron la oportunidad de crear y mejorar soluciones del omnicanal
para sus empresas optimizando procesos; las cuales consisten en que los pedidos de los
consumidores que realizan compras online puedan ser recogidos por empleados de las
tiendas convencionales, evitando salir de sus hogares. Afadiendo a esto, Jensen et al.
(2021) indica que las compras de alimentos por internet son convenientes, pero se tiene
mayor posibilidad de que los productos sean de mala calidad, por lo que estos pueden
terminar siendo retornados. Cabe resaltar que las personas que buscan variedad
usualmente terminan comparando los productos en distintas plataformas y leyendo

comentarios respectos a estos para poder estar mas informados (Adaji et al., 2020).

Facilidad de uso percibida

La facilidad de uso percibida se puede definir como el grado en el que una persona cree
gue usar un sistema en especifico es libre de esfuerzo, esta influye positivamente en la
actitud e intencién en utilizar un determinado sistema. Ademas, la facilidad de uso percibida
afecta positivamente la percepcion de utilidad, afirmando que cuando mas accesible sea, el
usuario percibe un mayor valor (Soares et. al 2023). Las compras online permiten a los

consumidores realizar sus compras de rutina a través de una tienda en linea y realizar una
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transaccion en la misma plataforma, lo cual crea confort y logra aumentar la migracion de
los consumidores a esta (Warganegara & Hendijani, 2022). Ademas, segun Jensen et al.
(2021), la utilizacion de métodos online para comprar esta asociada con la percepcion de

gue las compras no requieren del uso de la fuerza fisica.

Debido a la coyuntura de la pandemia, las tiendas online han disefiado sus paginas
de acuerdo con su mercado meta, con el objetivo de poder ofrecer el contenido mas
apropiado y porque los consumidores requieren que la informacion sea de facil acceso, util y
gue pueda ser comprada facilmente (Riorini et al., 2019). Asimismo, De Canio et al. (2021)
se manifiesta de acuerdo con que las tecnologias recientes se han vuelto mas interactivas y
esto ha logrado gue los consumidores mantengan su lealtad con las plataformas de compra

online.

Sin embargo, segiin Wang et. Al (2021), con el desarrollo de las compras online, es
cada vez mas dificil evaluar qué estandares de alta calidad deberian de tener las
plataformas de compras online. Estos estandares poco claros han despertado el interés de
los profesionales para investigar sistematicamente como se puede aplicar el marketing de
servicios en las plataformas de compras online para contribuir a su rendimiento y abordar
posibles disputas entre los consumidores y las empresas relacionadas con el servicio

online.

Intencién de compra online

La intencidon es la representacion cognitiva de la preparaciéon de una persona para
realizar un comportamiento determinado y es el mejor predictor del comportamiento real
(Warganegara & Hendijani, 2022). Asimismo, segun Chui (2005, como se cita en Soares et
al., 2023) la intencién de compra en linea se puede definir como la medida de la intencién
de un consumidor de realizar un comportamiento de compra especifico en internet. Cabe

resaltar que un atributo fundamental en el momento de toma decisiones y en el uso de
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plataformas en linea es la seguridad transmitida por esta misma (Linero & Botero, 2019).
Una vez que los potenciales consumidores encuentran una pagina en linea, tienen que ser
motivados para que se conviertan de visitantes a compradores. Por otro lado, es posible
encontrar diversas discusiones acerca de como incrementar la ratio de conversion en un
sitio web (Fink & Graf, 2019). De la misma manera, la intencién de compra depende de la
satisfaccion del cliente, del valor de la informacion, de las referencias sociales, del valor

terminal e instrumental (Riorini et al., 2019).

Por lo tanto, la intencibn de compra siempre estd relacionada con el
comportamiento, las actitudes y percepciones del consumidor (Warganegara & Hendijani,
2022). Por otro lado, Venkatesh et al. (2020) identificaron que algunos de los principales
impulsores de las compras online fueron la congruencia, comportamiento de compra
compulsiva, conciencia de valor, riesgo, disfrute de navegacion, etc. Ademas, aquellos que
estan insatisfechos con el contenido de informacién que se encuentra en la pagina web,
salen de esta sin realizar una compra (Excellent, 2021). Los estudios resaltan que el
servicio de alta calidad en las plataformas de compras en linea puede reducir el riesgo
percibido por los consumidores e incrementar la lealtad de estos (Wang et al., 2021).
Asimismo, la percepcion de los beneficios respecto a la intencion de compra online es
influenciada por el género y la confianza generada por el mismo canal de compra (Pefa et

al., 2018).

Ademas, los precios promocionales son uno de los factores mas importantes que se
ven relacionadas en la decisién de un consumidor de comprar online, ya que las campafias
promocionales que ofrecen precios mas bajos tienen un efecto positivo en el crecimiento de
las ventas, aunque también pueden reducir significativamente las ganancias de la empresa.
Ademas, es importante que las empresas construyan confianza con sus consumidores
debido a que su experiencia son compartidas en redes sociales o dentro de su circulo social

mas cercano, generando una reputacion a la empresa (Svatosova, 2020).
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Por otra parte, se debe tener en cuenta la lealtad electrénica, la cual se refiere a la
intencion del consumidor de comprar en un sitio web en especifico y no cambiar a otra
pagina web (Excellent, 2021). La experiencia de compra online produce efectos
relacionados entre la expectativa y la satisfaccion; asi como la satisfaccién y la recompra;
es por ello, la satisfaccion del cliente afecta significativa y directamente a la lealtad del
consumidor (Excellent, 2021). Cabe mencionar que los clientes se sienten mas satisfechos
cuando compran a través de una tienda online directa de la marca que de un retail
generando una percepcion y experiencia diferente. (Rao et al., 2021). Ademas, la intencién
de compra también se puede generar mediante la informacion recolectada de un determina
producto/servicio; en donde las resefias de consumidores online son una fuente de
informacién mas util que las recomendaciones de los lideres de opinidn, ya que las resefias
cuentan la experiencia de compra y mientras mas experiencia de compra online tenga un
consumidor serdan menos influenciados por los lideres de opinion (Tobon & Garcia-

Madariaga, 2021).

Asimismo, Svatosova (2020) menciona que existen determinantes del
comportamiento de compra online que son importantes para que las empresas puedan
implementar estrategias efectivas para generar competencia. Estas son visualizacion y
descripcién del producto online, certificacion de la tienda online, el menor precio en
productos/servicios y disefio web. Ademas, indica que sin conocer estos determinantes las
empresas no habrian sobrevivido a largo plazo. Finalmente, cabe mencionar que en el
presente trabajo se han analizado las siguientes dimensiones: seguridad, informacién y

recomendaciones.

1.2 Bases Teobricas

Modelo TAM

El modelo usado en esta investigacién es el TAM, basado en el trabajo de Soares et

al. (2023). El cual ha sido utilizado para desarrollar el problema de investigacién y sus
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elementos. En esta investigacion se ha combinado la intencion de compra con la compra en
linea como una sola variable. Cabe resaltar que estas variables fueron utilizadas de manera

separada en la investigacién de Soares et al. (2023).

Figura 5

Modelo TAM de Soares
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El modelo de aceptacion tecnolégica (TAM, Technology Acceptance Model)
investiga los impactos de la facilidad y utilidad percibida en las actitudes de los
consumidores hacia el Internet y los beneficios de este. Este modelo fue disefiado para
entender la cadena causal que vincula las variables externas con la aceptacion del usuario.
Ademas, la utilizacion de este modelo ha demostrado ser efectivo para predecir el
comportamiento de uso y la aceptacion del usuario. Asimismo, el modelo TAM es uno de los
modelos mas utilizados a la hora de identificar la utilidad percibida y la simplicidad en las
decisiones de consumo (Soares et al., 2023). La Figura 5 muestra el modelo base que se

utilizé para la presente investigacion.

Riesgo percibido por el COVID-19

De acuerdo con la teoria del riesgo percibido, segin Rosenstock (1974), se

establece que las personas evalian el riesgo de una enfermedad en funcién de su
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percepcion de la gravedad de la enfermedad y la probabilidad de contraerla. Ademas, segun
Soares et al. (2023), durante una crisis, las preferencias de los consumidores cambian, ya
sea respecto a qué compran, el lugar donde realizan la compra y la frecuencia con la que lo
hacen. La crisis sanitaria causada por COVID-19 provocd que los consumidores
aprendieran nuevos habitos de compra para adaptarse a la nueva realidad. En base a lo
mencionado anteriormente, muchas actividades, como la venta 0 compra de productos, se
trasladaron a plataformas en linea, por lo que muchos clientes empezaron a utilizarlas para
satisfacer sus necesidades diarias. Ademas, la compra en linea es una industria que se
encuentra en constante y rapida evolucién, ya que las tecnologias y aplicaciones de internet
brindaban a los clientes mas accesibilidad, conveniencia y rentabilidad al momento de
encontrar una gama mas amplia de productos online que al comprarlas de manera
tradicional (Soares et al. 2023). Este hecho se vio acelerado por la rapida propagacion del
COVID-19, lo cual empujé a las personas a comprar mas a través de tiendas en linea

(Soares et al. 2023).

Rogers (1995), explica la teoria de difusion de la innovacion, la cual sugiere que la
adopcion de una innovacién, como las medidas de seguridad sanitaria en los mercados,
esta relacionada con diversos factores como: la comunicacion, la percepcién de beneficios y
la compatibilidad con los valores y las necesidades individuales. En el contexto de la
pandemia de COVID-19, la adopcidn de medidas de prevencién y seguridad se ve
influenciada por la percepcién de los beneficios de estas medidas y la comunicacion

efectiva sobre suimportancia.

Por otro lado, la teoria del comportamiento del consumidor en situaciones en crisis,
por Rigoberto (2020), examina coémo los consumidores responden y se adaptan a las crisis;
cambiando sus comportamientos de compra, preferencias de productos y canales de
distribucion buscando ser méas consientes con el uso de sus recursos. En el contexto global,
los consumidores mostraron una mayor preferencia por opciones de compra en linea y

cambios en sus preferencias de productos en busca de opciones mas seguras y saludables.
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Finalmente, Soares et al. (2023) indica que el riesgo percibido por el COVID-19
afecta de manera negativa el comportamiento y las intenciones del consumidor. A la misma
vez, el riesgo percibido por el COVID-19 es positivo cuando se asocia con la percepcion de
conveniencia del consumidor y la intencion de compra al adquirir servicios y productos por
la web. EI presente trabajo busca identificar como el riesgo de contraer COVID-19 ha
convencido a los consumidores a migrar al canal online y como ha afectado en su decision
de compra ante esta nueva realidad. Por ello, en el caso de esta variable, la investigacion

se centrd en el riesgo de contraer COVID-19 al comprar de manera presencial y online.

Utilidad Percibida

La utilidad percibida puede ser definida como el grado en el que una persona cree
gue un sistema ayuda a destacar el rendimiento de la tarea que esté realizando. El uso de
tecnologia, a la hora de realizar compras, ha logrado resolver el reto donde la mayoria de
las personas, hoy en dia, estan conduciendo la mayor parte de sus transacciones de
manera electrénica (Riorini et al,, 2019). Las compras online tienen ventajas sobre las
compras fisicas debido a que estan disponibles en cualquier lugar y a todo momento,
logrando minimizar el tiempo invertido, ofreciendo mayor variedad de productos y creando
un ahorro. Asimismo, el precio es considerado crucial a la hora de realizar compras y este

es considerado un factor de éxito para los paises en desarrollo (Pefia et al. 2018).

A la misma vez, Moon et al. (2021) encontré que las personas que prefieren comprar
por la web buscan informacién antes de realizar su compra y también tienden a confiar mas
en estos métodos. La utilidad percibida al realizar las compras en linea esta relacionado a
los beneficios percibidos como el ahorro de tiempo, precios bajos, calidad obtenida, valor de
lo que obtengo por lo que doy y valor de calidad obtenida. (Warganegaram & Hendijani,
2022; Pefa et al., 2018). Finalmente, cuando los usuarios de internet consideran a una
herramienta como efectiva, incrementa la frecuencia, duraciény uso de esta. Lo cual lograra

gue la actitud hacia la web sea positiva y sea percibida como (util, logrando asi que el
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comercio electrénico sea utilizado con mayor frecuencia frente a los canales tradicionales

de compra (Soares et al., 2023).

Segun Jiang et al. (2021), el abandono del carrito de compras sucede en todas las
paginas webs, siendo el “olvido” el principal motivo para no realizar finalizar la compra. Por
ello, es importante que las compafias ofrezcan una estimulacion adicional como
promociones, seguridad en las paginas y un recordatorio de los items agregados al carrito
de compras; aqui el disefio de las paginas webs y aplicaciones juegan un papel importante

hacia los consumidores.

Ademas, Riorini et al. (2019) afirma que los consumidores disfrutan comprando
desde dispositivos moviles, para poder ver los productos, leer comentarios y buscar
informacién sobre los servicios online u offline y que esto se debe a que la busqueda de
informacién es un factor predominante para la satisfaccion del cliente. En cambio, Camilleri
(2022) menciona que los consumidores pueden estar intrigados al realizar una transaccion
online debido a la percepcidn de la calidad del servicio y la expectativa de este. Asimismo,
segun Soares et al. (2023), la utilidad percibida puede ser un factor determinante en la
intencidon de compra al adoptar una tecnologia, ademas, afecta de manera positiva las
actitudes a favor de las compras online y la intencién de comprar online. Igualmente, segin
Lim et al. (2022) los hogares que adoptaron el uso de aplicaciones maéviles disminuyeron su
gasto en tiendas fisicas; pero, aumentaron el uso de aplicaciones mdviles para realizar
compras online. Ademas, esto conlleva a que el consumidor tenga una relacion mas directa
con la tienda, ya que genera interaccién ofreciendo productos y servicios relevantes para

este, logrando a generar un posicionamiento a largo plazo.

Facilidad de uso percibida

La facilidad de uso percibida sefiala el grado que una persona cree, que un sistema

particular como la compra online lo ayudara a realizar una tarea sin necesidad de realizar
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mayor esfuerzo alguno. Soares et al. (2023) afirma que, al centrarse en los esfuerzos de los
consumidores en cuestiones de compras en linea, la dimension puede verse como una
evolucién de las compras en los dltimos afios. Este hecho se debe a la facilidad y rapidez
gue brinda el internet y lo comudn que se ha vuelto su uso. Soares et al. (2023), menciona
que el internet ha logrado difundir formas méas rapidas de realizar compras y esto es
percibido por el usuario como una alternativa de mayor facilidad al comprar. La percepcion
de la facilidad de uso se fundamenta en tres elementos principales: el valor obtenido en
comparaciéon con el costo, la importancia del tiempo y la reduccion del esfuerzo requerido.
El valor funcional se hace evidente cuando se experimenta una disminucién en la carga

relacionada con el tiempo y esfuerzo al realizar compras (Pefia et al., 2018).

Shneiderman (1998), explica la teoria de la interaccion Personas-Ordenador (IPO
sus siglas en ingles), la cual se centra en el disefio de sistemas informaticos y cémo
interactian los usuarios con ellos. Segln esta teoria, la facilidad de uso percibida esta
relacionada por factores como la usabilidad del sistema, la accesibilidad de la informacion,
la eficiencia en la ejecucion de tareas y la satisfaccién del usuario. En el contexto de las
compras en linea, la IPO se aplica al disefio de sitios web de comercio electrdnico, teniendo
en cuenta aspectos como la organizacion de la informacion, la navegacion clara, la
disponibilidad de filtros y opciones de busqueda. Ademas, la teoria IPO sostiene que un
disefio adecuado que mejore la facilidad de uso percibida aumentara la satisfaccion y la
intencidn de compra en linea. Esta se puede ver ejemplificado en las plataformas online, las
cuales son vistas por las comunidades como una forma de satisfacer sus necesidades sin la
necesidad de salir de casa. Ademas, han permitido que se cumplan las restricciones de
distanciamiento que fueron impuestas por distintos gobiernos en la peor época de la
pandemia. Esto se debe a que los consumidores valoran su tiempo, eficiencia y ahorro
(Warganegara & Hendijani, 2022). Asimismo, Moon et al. (2021) considera que el

incremento de las compras online, desde que inici6 la pandemia, revela que el paradigma
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de consumo ha cambiado de offline a online y que este se encuentra en aceleracion, por lo

gue los distintos retailers deben adaptarse rapidamente para no quedar en el olvido.

Por otro lado, Soares et al. (2023) afirma que la facilidad de uso percibida sobre la
utilidad percibida puede ser diferente segun la tecnologia investigada. A la misma vez, la
facilidad de uso percibida afecta significativamente la utilidad percibida y la intencion de
compra online. También la facilidad de compra percibida puede afectar de manera positiva
la intencibn de compra en la web. Por ultimo, cabe mencionar que se han analizado las
siguientes dimensiones: facilidad de uso de conveniencia la cual evalia cuando los
compradores consideran que un método es mas sencillo y la cantidad de beneficios

percibidos por los consumidores.

Intencion de compra online

De acuerdo con Pefia, et al. (2018), la disposicién del consumidor para llevar a cabo
compras a través de plataformas electronicas se define como la intencién de compra en
linea. En dicho contexto, se explora la relacion que subyace entre el valor que el
consumidor percibe en un determinado producto o servicio y sus inclinaciones conductuales
hacia la compra en linea, basandose en la declaracién de que, a mayor percibido mayor es
la intencion de compra. Asimismo, se puede sefialar la teoria del valor percibido
desarrollada por Zeithaml (1988). Esta teoria argumenta que los consumidores evalldan la
importancia de un producto o servicio considerando la utilidad percibida y los costos que
implica. En el contexto especifico de las compras en linea, los consumidores evallan la
importancia que otorgan a la experiencia de compra en linea en funcién de su comodidad,
accesibilidad, estructura de precios, gama diversa de productos disponibles y la calidad del

soporte al cliente.

Por otro lado, Soares et al. (2023) observé que la vasta disponibilidad de
descuentos, remates y cupones son los motivadores principales para que los consumidores

de mercados emergentes adopten la compra en linea. Ademas, la lealtad del cliente o las
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compras repetidas de los consumidores son fundamentales para la supervivencia y el éxito
de cualquier negocio. Ademds, los consumidores dedican su tiempo en el comercio
electrénico buscando informacion y evaluando opciones de productos para que desarrollen
progresivamente una intencién de comprar que podria convertirse en una compra real

(Soares et al. 2023).

1.3 Marco Referencial

Influencia del COVID-19 en el comercio electronico

Con la llegada del COVID-19 se produjeron varios cambios alrededor del mundo,
pues las restricciones respecto a la movilizaciébn tuvieron como consecuencia una
importante disminucidn en ventas por el masivo cierre de tiendas. Segun Statista (2021), un
ejemplo de ello es que en el mercado europeo se dio una disminucidn de entre 30% y 40%
de la industria de vestimenta durante el 2020. Debido a estos graves hechos, las empresas
se vieron en la necesidad de mudarse al ambito online y asi reactivarse econémicamente.
Mundialmente, fue posible observar un aumento del 7% al 10% en el desarrollo de acciones
del comercio electrénico de las tiendas de comestibles durante el pico mas alto de la
pandemia. (Ver figura 6) Asimismo, en Estado Unidos, durante agosto del 2019 hubo 1.2
billones de ddlares de ventas en abarrotes a domicilio y para recoger, mientras que, en el
afio 2020, en junio, hubo 7.2 billones de délares en ventas y en enero & marzo del 2021

hubo 7.1 billones de ddlares. (Ver figura 6)
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Figura 6
Ventas de comestibles a domicilio y recogida en Estados Unidos en agosto 2019 y marzo a

mayo 2021 (en billones de dolares americanos)
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Nota. De “Shopping in times of COVID-19”. Por Statista, 2021
(https://www.statista.com/study/102152/covid-19-impact-on-consumer-shopping-behavior-

worldwide/)

Por otro lado, hubo cambios en ciertos comportamientos de las personas, pues
habia una mayor tendencia al ahorro, por lo que se evitaban las compras innecesarias
(Statista, 2021). Debido al miedo de que los productos se acaben, las personas empezaron
a almacenar cuidadosamente todo aquello gue ellos consideraban necesario y posiblemente
escaso. Ademas, en paises como Inglaterra, Espafia e lItalia se manifestaba una gran
preocupaciéon de no poder conseguir productos imprescindibles y muchas personas
decidian consumir en tiendas mas econémicas y dejar de lado las tiendas retail. Asimismo,
hubo una notoria evolucidn en la participacion del comercio electrénico en las ventas
minoristas totales antes y después de la pandemia del coronavirus (COVID-19) a partir de
enero de 2021 en Rusia, Francia, Canada y Argentina; pues crecieron en 282%, 197.82%,

208.33% y 333.33% respectivamente. (Ver figura 7)
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Figura 7

Evolucién de acciones de comercio electrénico pre y post COVID-19 por pais
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Nota. Nota. De “Shopping in times of COVID-19”. Por Chavalier, 2022
(https://www.statista.com/study/102152/covid-19-impact-on-consumer-shopping-behavior-

worldwide/)

De igual modo, el riesgo percibido por el COVID-19 generd preocupacion en la
mayoria de los consumidores; en consecuencia, esta preocupacion influyé negativamente
en el comportamiento de las personas, afectando su forma de consumir y reduciendo su

frecuencia de compra (Schmidt et al. 2021; Soares et. al 2023).

Este factor muestra la nueva realidad que se vive a nivel global la cual ha generado
gue muchas empresas migren al canal online para poder emerger nuevamente ante un

estado de emergencia.

Por un lado, la mayoria de los consumidores online son de 25 — 35 afos, pues son
los adultos menores los que tienen mayor interés en adoptar las nuevas tecnologias para

encontrar nuevos productos e informacion relevante, accediendo y comparando diferentes



38

alternativas antes de comprar (Riorini et al., 2019). Asimismo, el Internet cumple un rol més
importante que comprar, puesto que también provee informacion sobre los productos y
servicios que ofrece una empresa. Por consiguiente, es el punto de inicio para generar la
intencion de compra online y ofrecer seguridad a los consumidores por parte de las

empresas.

La influencia del COVID-19 en Peru

Actualmente, el uso de la web para realizar compras online se encuentra en
constante crecimiento. Pues, debido al COVID-19, las personas se vieron obligadas a
permanecer en sus casas y evitar, en la medida de lo posible, salir a realizar sus compras.
En consecuencia, la popularidad de las compras online aumenté, creciendo del 5% al

36.67% en Estados Unidos (Shen et al., 2022).

En el 2020, América Latina tuvo un notable crecimiento (36,7%), superando a la
region Asia-Pacifico (26,4%), en donde China siempre habia llevado la delantera
(Nubecommerce, 2022). Por ello, es posible afirmar que, actualmente, la pandemia ha
generado un considerable aumento y una mayor aceptacion del mercado online en América
Latina. Pues, durante afos, debido a la desconfianza y falta de interés de las empresas
peruanas en crear un sitio web capaz de generar una experiencia nueva al consumidor, se

Vio una resistencia por parte de la poblacién hacia las compras online.

Segun datos de la Conferencia de las Naciones Unidas sobre Comercio y Desarrollo
(UNCTAD), las ventas minoristas en el ambito del comercio electrénico experimentaron un
significativo aumento, aumentando del 16% al 19% durante el afio 2020 (Naciones Unidas,
2021). Este hecho se atribuye a las restricciones impuestas durante los primeros meses de
la pandemia. Asimismo, en Perl se estim6 un aumento de alrededor del 30% en las ventas
online para el afio 2020; sin embargo, luego de tres meses de pandemia, este superé el
53% de crecimiento (Camara Peruana de Comercio Electrénico, 2021b). Con ello, se puede

afirmar que el crecimiento fue mayor que lo esperado.
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El presente trabajo de investigacion busca identificar los factores que se relacionan
en la decisién de compra al utilizar distintas paginas web en Perd en hombres y mujeres de
18 a 39 afos. De acuerdo con la Camara Peruana de Comercio Electrénico (2021b) y como
se puede observar en la figura 8, el comercio electrénico crecié 50% en el afio 2020 durante
la pandemia y 55% durante el afio 2021, moviendo US$ 6000 millones (Universidad San
Ignacio de la Loyola, 2021) y US$ 9300 millones respectivamente (Redaccion EC, 2022).
Ademas, segun Niubiz Intelligence, los sectores con mayor crecimiento durante la pandemia

fueron: restaurantes (10,190%), panaderias (2,683%) y moda (4,451%).

Figura 8

Figura de crecimiento en las compras online en Peru en los dltimos afios
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Nota. De “Reporte oficial de la industria ecommerce en Peru. Impacto del COVID-19 en el

comercio electronico en Peru y perspectivas al 2021”, por Camara Peruana de Comercio
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Electronico, 2021b. (https://www.capece.org.pe/wp-content/uploads/2021/03/Observatorio-

Ecommerce-Peru-2020-2021.pdf)

Por otro lado, actualmente se habla acerca de una proyeccién de hasta 110% en el
comercio electrénico en Peru para el afio 2025 (Economia LR, 2021). Los datos mostrados
anteriormente demuestran altas expectativas en las ventas online y de aplicacion en los

proximos afos.

Es de suma importancia resaltar que la pandemia por COVID-19 ha generado una
aceleracion en el uso de canales digitales como medio de ventas. Por lo tanto, se
comprende lo fundamental que es la digitalizacion de varios servicios y productos, ya que la
poblacibn mundial se encuentra mas activa en el sector digital, buscando asi reducir el
tiempo de compra y un sitio web que transmita seguridad, rapidez y transparencia en la

informacién que brinda.

También, “la presencia de compradores online en el Pert pasé del 18.6% (6 millones)
en el 2019 a 36.1% (11.8 millones) al cierre del afio pasado” (Alvino, 2021, seccién
Concluciones), lo cual evidencia un aumento significativo de consumidores por Internet.
Ademas, el 87% de los consumidores online y de aplicativos estan dentro de la poblacion de
personas de 18 a 44 afios que residen en Lima Moderna. También es importante tener en
cuenta que el 54.4% son mujeres y el 45.6% restante son hombres. En consecuencia, es
posible reafirmar que el canal online se encuentra en constante crecimiento, por lo que
ahora es necesario tener presencia digitalizada a fin de lograr tener un mayor alcance y

reconocimiento.

Como se puede ver en la figura 8, la revista Americas Market Intelligence (AMI) ha
logrado recaudar informacion del comercio electrénico en el mercado en su articulo “Datos y
Estadisticas E-Commerce en Peru 2022”. Ademas, en dicha revista la Camara de Comercio
Peruana de Comercio Electronico, los productos mas vendidos de manera online en el

mercado peruano durante el afio 2021 son: articulos del hogar, alimentos y bebidas, joyasy


https://www.capece.org.pe/wp-content/uploads/2021/03/Observatorio-Ecommerce-Peru-2020-2021.pdf
https://www.capece.org.pe/wp-content/uploads/2021/03/Observatorio-Ecommerce-Peru-2020-2021.pdf
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bisuteria, moda, electrodomésticos y tecnologia. Por otro lado, la firma de comercio
electronico “Ecommerce DB” brinda la proporcion de los 5 productos mas vendidos online

en el Pert (Redaccion Gestién, 2022a).

Figura 9
Proporcién actual que comparten las categorias de comercio electronico en el mercado

peruano

m Mueblesy electrodomésticos m Juguetes, hobbies y bricaolaje
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Nota. De Datos y estadisticas E-commerce en Perl. Por Americas Market Intelligence.

(AMI), 2022 (https://americasmi.com/insights/lo-gue-mas-compran-los-peruanos-en-

internet/)

La Camara peruana de comercio electrénico (America Market Intelligence, 2022) indica
gue en el pais el 91.44% de la poblacién posee un celular, 37.7% tiene un pc, 27.4% posee
una laptop y 12.5% una tablet. Se estima que para finales del 2022 el 59% de las compras
online en Perl sean realizadas por dispositivos moviles y el 41 % restante seran por

computadoras o laptops.


https://americasmi.com/insights/lo-que-mas-compran-los-peruanos-en-internet/
https://americasmi.com/insights/lo-que-mas-compran-los-peruanos-en-internet/
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Finalmente, la figura 10 obtenida de la revista Americas Market Intelligence (2022)
indica que los factores que limitan el comercio electrénico en Pera son: plataformas
incapaces de procesar el pago o compra, fraude, problema con envios y una deficiente

atencion post compra (reclamos y quejas).

Segun Flores (2021), la principal limitacidn en el pais para el comercio electrénico es
el acceso a internet. Debido a esto, sélo el 10% de las ventas online son realizadas fuera de
la capital. A la misma vez es importante que otros factores como medio de envio y el tiempo

de envio sean trabajados para aumentar la exposicion del comercio fuera de Lima.

Asimismo, la figura 10 sacada de Camara de Comercio Peruana de Comercio

Electrénico identifica los métodos de pago mas comunes utilizados.

Figura 10
Porcentaje de participacion de métodos de pago durante 2021 en el comercio electronico

peruano
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Nota. Nota. De Datos y estadisticas E-commerce en Perl. Por Americas Market

Intelligence. (AMI), 2022 (https://americasmi.com/insights/lo-que-mas-compran-los-

peruanos-en-internet/)

Segun Chiarella (2021), especializado en brindar informacién de negocios electrénicos
en Latinoamérica, en el 2021 las plataformas de comercio electronico mas utilizadas en

Pera fueron: Lumingo, Facebook Marketplace, Linio, Mercadolibre, Juntos & Ripley.

A la misma vez existen plataformas como Shopify, Prestashop o Woocomerce, las
cuales permiten a empresas crear sus propias plataformas de comercio electronico
utilizando plantillas predeterminadas para poder empezar a vender online a corto plazo.
Estas plataformas suelen cobrar una suscripcion mensual o comisién de venta para que

puedan ser utilizadas.

En el aflo 2019, antes de la pandemia, solo 18.6% o0 6 millones de peruanos
realizaban sus compras a través de comercios electrénicos y para finales del 2021 este
nimero aumenté al 41.8 % o 13.9 millones de personas. (Camara Peruana de Comercio
Electrénico, 2022). Se estima que, para finales del 2021, los peruanos podran hacer entre 2
a 3 compras mensuales en diferentes categorias a través de canales digitales (Redaccion

RPP, 2021).

A lo largo de la cuarentena se fueron implementando diversas restricciones, las
cuales llegaron incluso a afectar el comercio electrénico, pues el Pera fue el Unico pais en el
gue fueron suspendidas, casi por completo, la logistica y el delivery de este sector
comercial. Este masivo obsticulo para el comercio electrénico estuvo presente por dos
meses, en consecuencia, generé que las ventas del comercio electronico en el Peru
tuvieran el peor descenso dentro de la region (Camara Peruana de Comercio Electrénico,

2021b, p.12)


https://americasmi.com/insights/lo-que-mas-compran-los-peruanos-en-internet/
https://americasmi.com/insights/lo-que-mas-compran-los-peruanos-en-internet/
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A comienzos de Julio del 2020, estas prohibiciones fueron disminuyendo
progresivamente, lo que permitid un gran crecimiento respecto al comercio electronico,
llegando a 86% inicialmente y luego a 160% (Peru Retail, 2022). Definitivamente, la
economia digital del pais sufri6 un cambio drastico debido al COVID-19, pues generé el
cambio digital, que ocurriria en 5 afios, en 3 meses. No obstante, el nivel de desconfianza
hacia las ventas online creci6 significativamente, ya que en el Per(d hay un gran nivel de
informalidad y afect6 en gran medida el comercio electronico, pues migrdé a este sector y
aprovecho de la falta de organizacién que se puede ver en las redes sociales, generando
conductas negativas hacia el sector online (carecen de términos y condiciones, de libro de

reclamaciones y de seguridad)

Figura 11

Mapa de la demanda en Comercio Electrénico

Volumen de compras Online Volumen de compras Online
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Nota. De “Reporte oficial de la industria ecommerce en Peru. Impacto del COVID-19 en el
comercio electronico en Peru y perspectivas al 2021”, por Camara Peruana de

Comercio Electrénico, 2021b. (https://www.capece.org.pe/wp-

content/uploads/2021/03/Observatorio-Ecommerce-Peru-2020-2021.pdf)

Luego de la larga cuarentena que hubo en el Perq, se pusieron fin a las numerosas
restricciones y las personas volvieron paulatinamente a comprar ellos mismo en los

mercados y supermercados. Muchos de ellos habian implementado canales online para


https://www.capece.org.pe/wp-content/uploads/2021/03/Observatorio-Ecommerce-Peru-2020-2021.pdf
https://www.capece.org.pe/wp-content/uploads/2021/03/Observatorio-Ecommerce-Peru-2020-2021.pdf
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impulsar sus ventas; sin embargo, estos sistemas no eran tan eficaces y no eran suficientes
para las grandes demandas y la distribucién que se necesitaba. Asimismo, los pequefios
comercios también ofrecian sus productos de manera online por medio de diferentes redes
sociales, los cuales no contaban con las medidas de seguridad requeridas y carecian de

una buena capacidad de distribucion, pues esta era limitada.

Ademas, previo a la cuarentena, solo el 3% de las ventas de las empresas eran
gracias al comercio electronico y este porcentaje llegé hasta un 10% Unicamente para
aguellas empresas que ya habian implementado un sistema online antes de la pandemia,
como se puede observar en la figura 12. (Camara Peruana de Comercio Electrénico,
2021b). Desarrollar una plataforma toma tiempo, un ejemplo de ellos son las de Ripley,
Falabella y Linio, pues necesitaron minimo 6 meses para poder ser implementadas. Pero,
sin importar el tiempo que demore para lanzar estos sistemas, es imposible que todas sus

ventas se realicen por este medio (Chicoma, 2020).

El temor por contagiarse de COVID-19 sigue presente dentro de los consumidores
peruanos; a pesar de que muchas de las prohibiciones han terminado, se sigue analizando
con detenimiento el hecho de ingresar a algun lugar con aglomeracion; dando a entender
gue estan alertas antes un rebrote y concluyendo que su comportamiento al momento de
realizar una compra ya ha cambiado, alejandose de la manera tradicional y centrandose

mas en el canal online (Chicoma, 2020).

Durante el 2022 hubo un crecimiento de la inversién en la publicidad digital (17%)
llegando hasta los 260 millones de délares, esto se manifiesta en la reduccion de la
publicidad en los medios impresos como: periddicos (3%) y revistas (10%). Y en el aumento
de esta en TV, pues incrementd en 5%. Asimismo, la publicidad OOH, la cual consiste en
llamar la atencién del cliente hacia la compra de diversos productos en los exteriores por
medio de anuncios, manifesté un crecimiento solo del 8%. Por otro lado, el OOHD, que se

diferencia con el OOH porque utiliza AdTech (pantallas digitales), ha crecido en un 48%.
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Ademas, es importante resaltar que la inversion en marketing ha tenido un crecimiento en
los sectores de deporte, apuestas y tecnologia. Mientras que en los de alimentacién y
bebidas hubo una reduccién, lo cual es posible explicar por el hecho de que el COVID-19 ya
cuenta con una vacuna, por lo que las personas ya no temen salir a comprar como antes.
Gran parte de la inversion en los medios lineales estan siendo movilizados hacia medios
digitales; sin embargo, estos siguen siendo los mayores representantes del mercado

publicitario peruano, abarcando el 63% (Redaccién Adlatina, 2022).

Segln Americaeconomia.com. (2017), para el afio 2023, el 40% de empresas que
no hayan tenido una transformacion digital, desapareceran. Debido a esto, ciertas partes del
mercado electronico busca implementar el “quick commerce”, el cual consiste en entregar
los productos en menos de 15 minutos. Actualmente, el mayor medio que se tiene respecto
a las tiendas online es no recibir el producto. Este temor esta completamente justificado,
pues se han registrado 83,000 denuncias en Indecopi por comercio electronico, de las
cuales un 55% son por las entregas y, ademas, al buscar soluciones en los mismos
comercios, casi nunca se encuentra una. Sin embargo, el comercio en linea continu6 en
crecimiento durante el 2021, asimismo, se puede ver un mayor aumento llegando a 55%
gracias al pago por medio de billeteras digitales (Camara Peruana de Comercio Electrénico

2021b).

2 Capitulo Il. Plan de Investigacion

2.1 Situacién de la problematica

2.1.1 Problema General

La presente investigacion busca responder la problemética actual acerca de cuales
son los efectos del COVID-19 que se relacionan con el consumidor con respecto al uso de
las paginas web al momento de realizar sus compras. Asimismo, la importancia de la

investigacion recae en la informacién que se busca obtener, pues el objetivo es determinar
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las relaciones que el consumidor tiene previo a realizar una compra en las paginas web vy,
con ello, determinar el nuevo comportamiento del consumidor online. Lo cual hara que el
sector de “Retail” online sea mas competitivo al brindarle informacién sobre las preferencias
hacia este que aparecieron desde que inici6 la pandemia COVID-19. Al mismo tiempo
identificaran los motivos por los cuales los consumidores del canal tradicional de compra
optaron por mudarse al canal online. Dicho esto, se considera oportuno preguntarse si
¢Existe relacion entre el riesgo de contraer COVID-19, la utilidad percibida, la facilidad de

uso percibido y la intencién de compra online en jovenes adultos de Lima zona 77?

2.1.2 Problemas especificos

Teniendo en cuenta el problema general, se han derivado diferentes ideas
determinantes con relacién a las principales variables con respecto a la compra online, pues

se busca obtener resultados mas especificos del segmento propuesto.

e Problema especifico 1: ¢Existe relacion entre el riesgo de contraer COVID-19 y la
utilidad percibida de compra online en jovenes adultos de Lima zona 7?

e Problema especifico 2: ¢Existe relacién entre el riesgo de contraer COVID-19 y la
facilidad de uso percibido de compra online en jévenes adultos de Lima zona 77?

e Problema especifico 3: ¢Existe relacion entre la utilidad percibida y la intencién de
compra online en jovenes adultos de Lima zona 77

e Problema especifico 4: ¢Existe relacion entre la facilidad de uso percibido y la

intenciéon de compra online en jovenes adultos de Lima zona 7?

2.2 Hipétesis

2.2.1 Hipétesis Principal

En el afio 2020, debido a la propagacién del COVID-19, el Peri se encontraba en
cuarentena. Este hecho evitaba que las personas pudieran realizar ciertas actividades

comunes como salir a comprar, ya gue significaba exponerse a contraer este virus mortal.
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En consecuencia, la sociedad tuvo que adaptarse rdpidamente a las restricciones dadas por
el gobierno. Muchos peruanos acudieron a la compra online, la cual se volvié la principal
forma de compra durante la exigente cuarentena. Sin embargo, es importante saber que
para que el consumidor confie en una empresa y realice la compra, diferentes variables se
ven involucradas, de las cuales se han tenido en cuenta 4 para el analisis realizado por el
presente trabajo. Ahora bieny teniendo en cuenta lo dicho anteriormente, es posible afirmar
gue existe una relacién entre el riesgo de contraer COVID-19, la utilidad percibida, la
facilidad de uso percibida y la intencién de compra online en jovenes adultos de Lima zona
7.

Figura 12

Modelo TAM de la investigacion

-H1l—— | Utilidad percibida —.H3-1
Riesgo percibido HG = Intencion de
por el Covid-19 T compra online
Facilidad de uso J
—H2——s percibida —H

En la figura 12 se encuentra el modelo TAM para la investigacion el cual proviene

del articulo “Assesing the effects of COVID-19 Related risk on online shopping behavior”.

2.2.2 Hipotesis Especificos

e Hipotesis especifica 1: Existe una relacién entre el riesgo de contraer COVID-19 y
la utilidad percibida de compra online en jovenes adultos de Lima zona 7.
e Hipotesis especifica 2: Existe una relacion entre el riesgo de contraer COVID-19 y

la facilidad de uso percibido de compra online en jovenes adultos de Lima zona 7.
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Hipodtesis especifica 3: Existe una relacion entre la utilidad percibida y la intencién
de compra online en jovenes adultos de Lima zona 7.
Hipotesis especifica 4: Existe una relacion entre la facilidad de uso percibido y la

intencidon de compra online en jovenes adultos de Lima zona 7.

2.3 Objetivos

Objetivo Principal

Determinar si existe una relacion entre el riesgo de contraer COVID-19, la utilidad

percibida, la facilidad de uso percibido y la intencién de compra online en jévenes adultos de

Lima Zona 7.

23.2

Objetivos Especificos

Objetivo especifico 1: Determinar si existe relacién entre el riesgo de contraer
COVID-19 y la utilidad percibida de compra online en jévenes adultos de Lima zona
7.

Objetivo especifico 2: Determinar si existe una relacion entre el riesgo de contraer
COVID-19 y la facilidad de uso percibido de compra online en jovenes adultos de
Lima Zona 7.

Objetivo especifico 3: Determinar si existe una relacion entre la utilidad percibida y
la. intencion de compra online en jovenes adultos de Lima Zona 7.

Objetivo especifico 4: Determinar si existe una relacidon entre la facilidad de uso

percibido y la intencién de compra online en jovenes adultos de Lima Zona 7.

2.4 Matriz de Consistencia

Segun Moreno (2016) la matriz de consistencia es un instrumento de los trabajos de

investigacion que constan de cuadros que permiten al investigador evaluar la conexién y
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coherencia entre el planteamiento del problema, objetivos, hipétesis de las variables.
Moreno (2016) menciona que la importancia de la matriz radica en que esta sirve para
verificar la consistencia, sistematizacion, coherencia y compatibilidad entre los items de

proyecto. (Ver tabla 1)



Tabla 1l

Matriz de Consistencia
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Planteamiento del
Problema

Objetivos

Problema general

Objetivo general

¢ Existe relaciéon entre el
riesgo de contraer
COVID-19, la utilidad
percibida, la facilidad de
uso percibido y la
intencién de compra
online en jovenes adultos
de Lima zona 77

Determinar si existe una
relacion entre el riesgo
de contraer COVID-19,
la utilidad percibida, la

facilidad de uso
percibido y la intencién
de compra online en
jovenes adultos de Lima
Zona 7.

Problemas especificos

Objetivos especificos

¢ Existe relacion entre el
riesgo de contraer
COVID-19y la utilidad
percibida de compra
online en jovenes adultos
de Lima zona 77

¢ Existe relacion entre el
riesgo de contraer
COVID-19y la facilidad
de uso percibido de
compra online en jovenes
adultos de Lima zona 7?

¢Existe relaciéon entre la
utilidad percibida y la
intencién de compra
online en jovenes adultos
de Lima zona 77

¢ Existe relacion entre la

facilidad de uso percibido

y la intencion de compra

online en jovenes adultos
de Lima zona 77

Determinar si existe
relacion entre el riesgo
de contraer COVID-19y
la utilidad percibida de
compra online en
jovenes adultos de Lima
zona7.

Determinar si existe una
relacion entre el riesgo
de contraer COVID-19y
la facilidad de uso
percibido de compra
online en jévenes
adultos de Lima Zona 7.

Determinar si existe una
relacion entre la utilidad
percibida y la intencidn
de compra online en
jovenes adultos de Lima
Zona 7.

Determinar si existe una
relacion entre la
facilidad de uso

percibido y la intencién

de compra online en
jovenes adultos de Lima
Zona7.

T Variables e
Hipotesis indicadores
Hipotesis general
Riesgo
Existe una relacion pegglrbgljo
entre el riesgo de
contraer COVID-19, la , SOVID-19
i o Intencion de
utilidad percibida, la comora
facilidad de uso On"ﬁe
percibida y la intencion Utilidad
de compra online en ercibida
jovenes adultos de per
. Facilidad de
Lima zona 7.
uso
percibida
Hipotesis especificas
Existe una relacion Riesqo
entre el riesgo de 9
percibido

contraer COVID-19y la

- o por el
Ukdadpercidate  covibas
jovenes adultos de Ut'“.d"."d

. percibida
Lima zona 7.
Existe una relacion Riesqo
entre el riesgo de 'bgd
contraer COVID-19y la peprglr él 0
facilidad de uso COVID-19
percibido de compra Facilidad de
online en jovenes LSO
adultos de7L|ma zona percibida
Existe una relacion Rle_sgo
entre la utilidad peF:glrbé(ilo
percibida y la intencion COVID-19
de compra online en Intencion de
jovenes adultos de compra
Lima zona 7. 1P
online
Existe una relacion
entre la facilidad de Utilidad
uso percibido y la percibida
intencién de compra  Intencién de
online en jovenes compra
adultos de Lima zona online

7.
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3 Capitulo 1ll. Metodologia del trabajo

3.1 Tipo de Investigacion

3.1.1 Enfoque

Segun Hernandez et al. (2014, p.4) la investigacibn comprende una serie de
procedimientos rigurosos, analiticos y basados en evidencia que se emplean para abordar
el andlisis a un problema determinado. Consecuentemente, surgen dos perspectivas
distintas en el ambito de la investigacion: la cuantitativa y la cualitativa. Ambos enfoques,
emplean metodologias sistematicas y empiricas con el propésito de generar conocimiento,

utilizando estrategias que poseen similitudes y relacionadas entre si.

Para el presente trabajo se utiliza el enfoque cuantitativo, ya que el desarrollo de la
misma parte de una idea, para luego definir objetivos especificos con la intencién de
conocer el impacto del estudio en la sociedad mediante la recoleccion de datos de
experiencias Unicas que seran respondidas con preguntas especificas para que estas sean

analizadas y obtener resultados relevantes.

El enfoque cuantitativo, es un conjunto de procesos secuenciales rigurosos; es
decir, cada nivel precede a la siguiente, por lo cual no se pueden eludir pasos para el
desarrollo de una investigacion. Parte de la formulacion de una idea y una vez definida se
puede construir un marco teérico. Luego se establecen hipétesis con la finalidad de
determinar variables y asi crear un disefio que pueda probarlas bajo un determinado
contexto utilizando métodos estadisticos para que finalmente se obtengan conclusiones

(Hernandez et al. 2014, p.4)

3.1.2 Alcance de la investigacion

En la ciencia existen diferentes alcances de investigacién y es necesario conocer
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sus caracteristicas con la intenciébn de conocer cuél es la que se ajusta mejor al estudio
gue va a realizarse (Bernal, 2016).

El alcance que se adapta a nuestra investigacion es la correlacional no causal.
Ademads, tiene como objetivo medir el grado de relacién existente entre dos variables de
una muestra determinada, las cuales son medidas independientemente para luego
cuantificarlas y poder analizar su grado de vinculacion. Asimismo, cada variable
correlacional es sustentada mediante diferentes hipétesis y estas son sometidas a pruebas
para determinar su veracidad (Hernandez et al., 2014, p.93). Para Salkind (1998, como se
cita en Hernandez et al.,, 2014), la investigacion correlacional tiene como propdsito
examinar la relacién entre variables, donde el cambio de un factor influye directamente en

el cambio de otro sin establecer relaciones causales.

3.1.3 Disefo de la investigacion

El tipo de disefio que se utiliza en la investigacion es la no experimental, porque
tiene como propésito describir variables, analizar su relacion e interpretar este analisis
dentro de un tiempo determinado y mientras estas surgen de forma natural sin
manipularlas de forma intencional (Hernandez et al.,, 2014). Ademas, sigue un enfoque
transeccional, ya que se recolectan datos en un momento Unico, describiendo las variables
y analizando su incidencia e interrelacion abarcando una determinada muestra. Cabe
resaltar que la presente investigacion busca la relacion entre el riesgo de contraer COVID-

19 y el comportamiento de compra online de jovenes adultos.

3.2 Operacionalizacion de las variables

Segun Espinoza et al. (2019) se explica que la operacionalizacién de las variables
implica desagregar los componentes que conforman la estructura de la hipotética, en
particular centrAndose en las variables; de manera en la cual se puedan medir sus
dimensiones, indicadores e items gue conforman estas. Este proceso es cuantitativo ya

gque las variables utilizadas deben poder ser observadas y medidas. Se destaca la
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importancia de la operacionalizacion de las variables, ya que a través de este proceso se
detallan elementos y aspectos a explorar para la obtencién de conclusiones. En el caso de
la investigacion presente se utiliza las variables, dimensiones, indicadores e items que
fueron utilizadas por Soares et al. (2023) (Ver tabla 2).

Tabla 2

Operacionalizacién de variables

Variables Indicadores items

Estar contagiado de COVID-19 hubiera
impactado en mi dia a dia
Hubiera sido perjudicial estar infectado

con COVID-19
Hubiera sido grave estar contagiado de
Riesgo percibido : COVID-19
por el Covid-19 Rlesg(z)sl/?;igtraer Hubiera corrido el riesgo de
(Cov) contagiarme de COVID-19 al comprar

en persona
Hubiera sido posible contagiarse de
COVID-19 al comprar en persona
Hubiera sido probable que se contagie
de COVID-19 al comprar en persona

Comprar en linea es mas conveniente
gue en persona

Conveniencia

Utilidad de Los sitios y aplicaciones de compras en
_, . aplicaciones de linea son utiles para hacer mis
Utilidad percibida compra online compras
(PU) Ahorro de tiempo Comprar en linea me ahorra tiempo
Ayuda Creo que comprar online me ayuda
Ventajoso En general, usar Internet para comprar
productos me resulta ventajoso
Compradores Creo i ¢
consideran que es que comprar online es una tarea
. facil
facil de usar
Comprar online . .
- Comprar online me facilita la compra
facilita la compra
Facilidad de uso Cantidad de A menudo encuentro los productos que
percibida (EOU) productos disponibles guiero cuando compro en linea
Uso de Internet no  Usar internet para comprar no requiere
requiere de esfuerzo mucho de mi esfuerzo mental
Puedo comprar on_Ilne Siempre que quiero comprar online, me
cuando quiero sin L.
dificultad resulta facil
: Intencion de utilizar Usaria internet para hacer mis compras
internet para comprar
::rgﬁqnpcrlggr?liene PI) Inter;cr;ﬁgedgnc%rgprar Tengo la intencidon de comprar en linea

préximos dias en los préximos dias

Intencion de seguir Tengo la intencion de seguir




comprando online

comprando en linea en el futuro

Deseo de comprar
online regularmente

Quiero comprar online regularmente

55
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3.3 Proceso de muestreo

3.3.1 Poblacién de estudio

La poblacién por investigar son hombres y mujeres de Lima Metropolitana de 18 a
39 afios de los distritos de La Molina, Miraflores, San Borja, San Isidro y Santiago de Surco
(zona 7); que han realizado compras en linea en los ultimos 6 mes.

Segun Camara Peruana de Comercio Electrénico (2022), el 41.8% de peruanos
compran por internet (p.27).

A partir del reporte del Compafiia peruana de estudios de mercado y opinion
publica (2022), se ha obtenido la siguiente informacion de marzo del presente afio, lo cual
se muestra en la tabla 3
Tabla 3

Poblacién de estudio

Distritos de Lima Zona 7 N.o de
habitantes

La Molina 163,900
Miraflores 117,000

San Borja 133,000

San Isidro 71,500
Santiago de Surco 383,800
Total 869,200

Poblacion Lima Zona 7 869,200
Rango de edad 18-39

A0S % 34.30%
Total 298,136
Poblacién de estudio 298,136
% de perso nas que 41 8%
compran por internet ’
Total 124,647

Nota: La tabla 3 muestra la poblacion de Lima metropolitana del afio 2022 segun los
distritos incluidos en Lima Zona 7 Compafiia peruana de estudios de mercado y opinién
publica (2022). Luego se calcula la poblacién segun el porcentaje del rango de edades

entre 18 a 39 afios Compafiia peruana de estudios de mercado y opinidn publica (2022).
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Finalmente, se estima que la poblacion de Lima zona 7 entre 18 y 39 afios que compra por

internet es de 228,96 personas.

3.3.2 Tipo de muestreo

La técnica de muestreo utilizada es no probabilistica por conveniencia, ya que, de
acuerdo con Hernandez et al. (2014), en dicha técnica se busca una muestra de elementos
convenientes y la seleccion se da a personas que cumplan con un determinado perfil para
conocer sus opiniones respecto a un tema puntual. En este caso a personas que compran
por Internet y conocer su experiencia. Ademas, no es posible aplicar el muestreo

probabilistico, pues las encuestas carecen de marco muestral.

La muestra llega a ser un subgrupo de la poblacion en la cual se realiza la
recopilacion de datos. En ese sentido, de acuerdo con Hernandez et al. (2014), esta
técnica desea obtener una muestra de elementos convenientes y la seleccion de las

unidades se da a criterio del entrevistador.

3.3.3 Tamaiio de la Muestra

Debido a que se opto por realizar un muestreo no probabilistico, se establecio 323
encuestas para realizar el estudio las cuales son recolectados en un plazo de 3 a 4
semanas. La estimacion de este dato se da a través de la base de estudios debido a que

se requiere una impresion actual del mercado.

En la tabla 5 se listan algunos estudios en donde la recoleccion de data siguié el

modelo por conveniencia:
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Estudios con modelo por conveniencia para la recoleccion de datos

Nombre del estudio anterior (idioma
original)

NUmero de

Autores y fecha
encuestas

Factors That Drive Actual Purchasing
of Groceries through E-Commerce
Platforms during COVID-19 in
Indonesia.

Online Consumer Satisfaction During
COVID-19: Perspective of a
Developing Country

Assessing the effects of COVID-19-
related risk on online shopping
behavior

E-commerce websites, consumer
order fulfilment and after-sales
service satisfaction: the customer is
always right, even after the shopping
cart check - out

Warganegara &

Hendijani (2022) 300

800

Rao et al. (2021)

Soares et al. (2023) 1052

Camilleri (2022) 226

Nota. Estudios con recoleccién de datos por conveniencia revisar anexo 1 en el inventario

de articulos

Para obtener una muestra relevante durante la investigacion, se han elaborado 6 preguntas

fitro de las cuales 4 se utilizaron para excluir a personas que no cumplian con los

requerimientos de la investigacion.

¢ Tienes alguna relacion de estudio o trabajo con alguno de estos centros?

Se excluye a todo aquel que trabaja en una empresa de marketing y empresa de

investigacion de mercados debido a que estas personas ya analizan las preguntas desde

otro punto de vista y, a la misma vez, es posible que tengan mas conocimientos sobre los

temas que forman parte de la encuesta.
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¢ Qué edad tienes?
Se utiliza esta pregunta porgue el mercado objetivo de la presente investigacion pertenece a

los grupos mayores de 18 afios y menores de 39.

¢Ha participado en algun estudio de mercado en los ultimos 6 meses?
Se elimina a las personas que trabajan en investigacion de mercado, puesto que

posiblemente ya forman parte de otra muestra en otra investigacion

¢ Ha realizado compras online (teléfono, celular, Tablet ...) en los ultimos 6 meses?
Siendo el tema las compras online es de mucha importancia no incluir a aquellas personas

gue no compran a través de este método y estos medios en los Ultimos 6 meses.

¢En qué distrito residié en el primer afio de pandemia?
Finalmente, esta pregunta ayuda a que el enfoque sea en aquellas personas de Lima zona
7, esta zona fue elegida por conveniencia debido a que ambos investigadores viven

trabajan y estudian en esta zona.

3.4 Instrumento Metodoldgicos para el recojo de la investigacion

3.4.1 Explicacion del instrumento

El método de recoleccion fue desarrollado de manera online, mediante la
elaboracion de un formulario en Google Forms, debido a que se busca obtener un mayor
alcance. Este cont6é con 2 partes: la primera busca conocer el perfil demogréafico (género,
edad, si ha participado en algun estudio de mercado, si ha hecho compras online y distrito
de residencia,) y la segunda consiste en preguntas que ayudan a determinar como las
variables afectan en la decisién de compra al usar paginas web, estas utilizaron la escala
de medicién tipo Likert del 1 al 5 (totalmente de acuerdo, de acuerdo, neutral, en

desacuerdo y totalmente en desacuerdo). La duracion del cuestionario fue de 3 semanas.
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(21 de diciembre al 12 de enero).

Se escogié dicho instrumento por la confiabilidad de los resultados a obtener
porque son exactos y coherentes para la investigacién. A su vez, el propdésito del trabajo
es determinar la relacion del COVID-19 con el comportamiento de compra, y la escala de
Likert nos otorga la objetividad de los entrevistados con resultados vélidos a analizar.

Dentro del anexo se puede ver los autores originales del instrumento utilizado

3.4.2 Validacion del instrumento (V de Aiken)

La V de Aiken es un coeficiente que consiste en el calculo de las valoraciones de
un conjunto de jueces con relaciéon a un grupo de items. “Este coeficiente puede obtener
valores entre 0 y 1, a medida que sea mas elevado el valor obtenido, el item tendra una

mayor validez de contenido” (Escurra, 1988, p,107)

Se realizo la validacion y mejora del instrumento, para ello se contactd con 4
profesionales del area de marketing, los cuales fueron contactados via email, con la
finalidad de que sirvan de jueces para dar validez al cuestionario. En los anexos del 2 al 5

se adjunta las evidencias de la validacion.

Se obtuvo un resultado de 0.93 en el coeficiente V de Aiken, evidenciando que el
contenido utilizado en el instrumento de investigaciéon es valido, debido a que su valor es

cercano a 1. Ver tabla 6.

Tabla s

V de Aiken

Claridad Coherencia Relevancia
V de Aiken/ Criterio 0.94 0.93 0.92
V de Aiken total 0.93

Nota. Resultados finales V de Aiken para determinar la validez del instrumento utilizado
durante la investigacion con la ayuda de expertos en la materia.
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3.4.3 Confiabilidad (Alfa de Cronbach)

Se determinard el coeficiente Alfa de Cronbach para poder identificar la
consistencia de la herramienta y data recolectada. Este se utiliza para medir la
consistencia del cuestionario, este brindara un valor entre 0 a 1. Cabe resaltar que
mientras mas cercano sea el valor a 1 significa que los items seran mas consistentes entre

ellos. Ver tabla 7 para los rangos del Alfa de Cronbach y determinar su valoracion.

Tabla 6

Rangos de Alfa de Cronbach

Intervalo al que pertenece el Valoracién de lafiablidad de
coeficiente alfa de Cronbach los items analizados
[0;0.5] Inaceptable
[0,5;0,6( Pobre
[0,6;0,7[ Débil
[0,7;0,8] Aceptable
[0,8;0,9] Bueno
[0,9;1] Excelente

Nota. La tabla 7 muestra los rangos de valoracion del alfa de Cronbach, el cual se basa en
el criterio de George y Mallery (2003); quienes indican que si el Alpha es mayor a 0.9 el
instrumento de medicidén es excelente y cuando es mejor a 0.5 el instrumento es inaceptable

para su uso.

En el presente trabajo se utiliza el programa estadistico SPSS, el cual se encarga
de procesar, validar y analizar datos; para ello se hace uso de los siguientes cédigos de

variables que de ahora en adelante seran utilizados en las siguientes tablas. Ver tabla 8

Tabla 7

Codificacién de las variables

Variables Codificacion
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Riesgo percibido por el Covid-

19 cov
Utilidad percibida PU
Facilidad de uso percibida EQU
Intencién de compra online Pl

Asimismo, con el objetivo de evaluar la confiabilidad de la herramienta utilizada, se
realizaron 323 encuestas con el fin de calcular el Alfa de Cronbach, el cual arrojé un valor
de a = 0.94. Este resultado obtenido, segun los criterios de George y Mallery (2003), indica
que la confiabilidad en la encuesta realizada es “excelente”. (Ver Tabla 7).

Tabla 8

Alfa de Cronbach segun variable

Variables Alfa de Cronbach
COV-PU-EOQOU-PI 0.94
cov 0.86
PU 0.819
EQOU 0.788
Pl 0.746

Nota. Alfa de Cronbach de 323 encuestas realizadas

Analizando los resultados obtenidos del Alfa de Cronbach se obtuvo que el resultado
en la dimensién Riesgo percibido por el COVID-19 tiene una confiabilidad buena de 0.86; en
la dimension Utilidad Percibida, confiabilidad buena de 0.819; en la dimensién Facilidad de
uso percibida, confiabilidad aceptable de 0.788 y en la dimensién Intencién de compra

online tiene una confiabilidad aceptable de 0.74. Ver tabla 7

Respecto a la confiabilidad por cada una de las 4 dimensiones que componen el
instrumento, se encontr6 que el riesgo percibido por el COVID-19 muestra el Alfa de
Cronbach més alto, 0.860, y la intencién de compra tiene la confiabilidad méas baja de las 4,
con un Alfa de Cronbach de 0.746. Con ello, se concluye que la herramienta utilizada para

el desarrollo de la investigacién es confiable y aceptada.
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3.4.4 Procedimiento de recoleccion de datos

El procedimiento de recoleccion de datos fue en linea usando Google Forms. La
encuesta se difundié a través de redes sociales como Facebook e Instagram entre el 21 de
diciembre de 2022 y el 13 de enero de 2023, ademas, se compartié el enlace del
cuestionario en grupos de WhatsApp donde se podian encontrar a personas del publico

objetivo (ver encuesta en el anexo 54).

Una vez que las encuestas fueron realizadas, se descargd la informacion de
Google Forms en formato de Microsoft Excel. Esta informacion fue llevada a el programa
de andlisis estadistico SPSS (Statistical Package for Social Sciences) para que los datos
obtenidos puedan ser procesados, utilizando pruebas estadisticas con el fin de obtener

resultados que determinen si se cumplen los criterios establecidos en la investigacion.

4 Capitulo IV. Resultados

4.1 Contrastacion de hipétesis

Prueba de hip6tesis y otras correlaciones

En el presente trabajo se muestran diferentes hipdtesis que permiten responder a las
preguntas y objetivos del estudio, las cuales se validaron mediante correlaciones. Para ello,
primero se debe de comprobar si existe normalidad o no para las diferentes variables del
instrumento para posteriormente aplicar el coeficiente de correlacion correspondiente.

En consiguiente, con el objetivo de verificar si las puntuaciones de la muestra
siguen o no una distribucién normal, se realiz6 la prueba de Kolmogoérov-Smirnov (Z de
Kolmogorov-Smirnov). Ademas, con la informacioén recaudada se elegird el método de

analisis correlacional segin corresponda a Pearson o Spearman.

La prueba Z se utiliza para aceptar o rechazar una afirmacién. La prueba de
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hipétesis esta compuesta por dos hipétesis opuestas entre si: la hipotesis nula y la
hipotesis alternativa. La hipotesis nula es la afirmacion que se busca comprobar. Cuando
un valor es mayor a 0.05 (a) da como resultado verdadero a la hipétesis nula. Por lo

contrario, al ser un valor menor a 0.05 (a) la hipétesis nula se rechaza.

Hipotesis general: Existe una relacion entre el riesgo de contraer COVID-19, la utilidad
percibida, la facilidad de uso percibido y la intencién de compra online en jovenes

adultos de Lima zona 7.

Al realizar la prueba de Kolmogoérov-Smirnov en la base de datos recopilada, se
obtiene como resultado un sig. asintética (bilateral) <0.001, por lo tanto, analizando la tabla

9 se concluye que no existe normalidad en las variables.

Tabla 9

Prueba de Kolmogorov-Smirnov

CcCov PU EOU Pl

N 323 323 323 323
Parametros Media 4.8916 4.5077 4.4056 3.6471
normales  Hagy 0.31132 0.53082 0.49804 0.48507

Desviacion
Méaximas Absoluta 0.528 0.346 0.384 0.417
diferencias “p 5 jtivo 0.364 0.307 0.384 0.259
extremas _

Negativo -0.528 -0.346 -0.292 -0.417
Estadistico de prueba 0.528 0.346 0.384 0.417
Sig. asin. (bilateral)® 0.000 0.000 0.000 0.000
Sig. Monte  Sig. 0.000 0.000 0.000 0.000
Ef)?lg?eral) g Intervalo Limite inferior 0.000 0.000 0.000 0.000

de i Limite superior 0.000 0.000 0.000 0.000

confianza

al 99%

Nota: La tabla de resultados de la prueba de normalidad para determinar qué correlacién

utilizan las variables del estudio.
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HO: No Existe una relacion entre el riesgo de contraer COVID-19, la utilidad percibida, la
facilidad de uso percibido y la intenciébn de compra online en jovenes adultos de Lima zona
7.

H1: Existe una relacion entre el riesgo de contraer COVID-19, la utilidad percibida, la
facilidad de uso percibido y la intencion de compra online en jovenes adultos de Lima zona

7.

Al obtener como resultado que no existe normalidad en las variables, se utiliza el
coeficiente de Spearman. Se encuentra que sig. 0.001 < a: 0.05, por tanto, se rechaza la

hipotesis nula.

Tabla 10

Correlaciones

Cov PU EOU Pl
Rho de Coeficiente de " " "
Spearman ~oyip correlacion 1 312 178 .334
Sig. (bilateral) 0.000 0.001 0.000
Coef|C|e_r]te de 312 1 362" 284"
PU correlacion
Sig. (bilateral) 0.000 0.000 0.000
Coeficie_r]te de 178" 362" 1 297"
EQOU correlacion
Sig. (bilateral) 0.001 0.000 0.000
Coeficiente de 334" oga™ 297" 1
Pl correlacion
Sig. (bilateral) 0.000 0.000 0.000

Hipotesis especifica 1: Existe una relacién entre el riesgo de contraer COVID-19 y la

utilidad percibida en jévenes adultos de Lima zona 7.

Se realizé la prueba de Kolmogoérov-Smirnov y se obtiene como resultado que sig.
asintética es menor a 0.05, por lo tanto, no existe normalidad en los datos. Los resultados

se pueden observar en la tabla 10 mostrado anteriormente.
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HO: NO existe una relacion entre el riesgo de contraer COVID-19 y la utilidad percibida en

jovenes adultos de Lima zona 7.

HO: Existe una relacion entre el riesgo de contraer COVID-19 y la utilidad percibida en

jovenes adultos de Lima zona 7.

Al no existir normalidad en los datos previamente mencionados, se utilizd la
correlacion del coeficiente de Spearman; obteniendo un sig. de 0.000, siendo este menor a
0.05 se rechaza la hipétesis nula. Siguiente en contexto, existe informacion estadistica para
determinar que existe correlacion entre el riesgo de contraer COVID-19 y la utilidad

percibida. La correlacion de Spearman es baja (Rho de Spearman de 0.312 ver tabla 11)

Hipotesis especifica 2: Existe una relacién entre el riesgo de contraer COVID-19 y la

facilidad de uso percibido.

Riesgo de contraer COVID-19 y Facilidad de uso percibido
HO: NO existe una relacidon entre el riesgo de contraer COVID-19 y la facilidad de uso

percibido.

H1: Existe una relacidn entre el riesgo de contraer COVID-19 y la facilidad de uso percibido.

Al no existir normalidad en los datos previamente mencionados, se utilizd la
correlaciéon del coeficiente de Spearman; obteniendo un sig. de 0.000, siendo este menor a
0.05 se rechaza la hip6tesis nula. (Ver tabla 10) Siguiente en contexto, existe informacion
estadistica para determinar que existe correlacion entre el riesgo de contraer COVID-19 y
facilidad de uso percibida. La correlacion de Spearman es baja (Rho de Spearman de 0.178
ver tabla 11)

Hipotesis especifica 3: Existe una relacion entre la utilidad percibida y la intencion de

compra online.
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HO: NO existe una relacién entre la utilidad percibida y la intencion de compra online.

H1: Existe una relacion entre la utilidad percibida y la intencion de compra online.

Al no existir normalidad en los datos previamente mencionados, se Uutilizé la
correlaciéon del coeficiente de Spearman; obteniendo un sig. de 0.000, siendo este menor a
0.05 se rechaza la hipotesis nula. (Ver tabla 10) Siguiente en contexto, existe informacion
estadistica para determinar que existe correlacion entre la utilidad percibida y la intencion de
compra online. La correlacion de Spearman es baja (Rho de Spearman de 0.284 ver tabla
11)

Hipotesis especifica 4: Existe una relacion entre la facilidad de uso percibido y la

intencion de compra online.

HO: NO existe una relacion entre la facilidad de uso percibido y la intenciébn de compra
online.

H1: Existe una relacidn entre la facilidad de uso percibido y la intencién de compra online.

Al no existir normalidad en los datos previamente mencionados, se Uutilizé la
correlaciéon del coeficiente de Spearman; obteniendo un sig. de 0.000, siendo este menor a
0.05 se rechaza la hip6tesis nula. (Ver tabla 10) Siguiente en contexto, existe informacion
estadistica para determinar que existe correlacion entre la facilidad de uso percibido y la
intencion de compra online. La correlacion de Spearman baja (Rho de Spearman de 0.297

ver tabl 11)

Finalmente, en la figura 13 se muestran los resultados obtenidos del Rho de
Spearman de las variables con los items utilizados para la realizacion del presente trabajo.
En donde se puede ver que la correlacion entre las variables Utilidad percibida (PU) y

Facilidad de uso percibida (EOU) es la mas baja entre si.
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Figura 13

Correlaciones de las variables de estudio
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Nota. Correlaciones de las variables con los items utilizados en cada dimension, el

resultado mostrado es el Rho de Spearman resultante de cada correlaciéon

4.2 Comparaciéon con otros articulos de investigacion

En la tabla 12 se observa que en el articulo de Soares et al. (2023) base se rechaza
la hipétesis 3, siendo este “riesgo de contraer COVID-19 al comprar en persona afecta
positivamente la intencion de compra online”’. Basado en la evidencia observada en la
investigacion, el COVID-19 se relaciona con la intencion de compra online en Lima. Por ello,

esta disonancia se puede explicar teniendo en consideracion las diferencias culturales entre
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el consumidor peruano y brasilefio. Esta percepcion de riesgo es diferente debido a que el
peruano, antes de la pandemia, evitaba comprar online por un tema de confiabilidad y migré
al canal online por la percepcion de riesgo del COVID-19. En conclusién, se puede afirmar
gue el consumidor peruano empezé a realizar compras online por un tema de necesidad,
mas que por un tema de aceptacion. Con respecto a las otras hipotesis desarrolladas en la
investigacion, al igual que en el articulo de Soares hay relacion entre ellas.

Tabla 11

Resultado de hipotesis de Soares

Path Hypothesis  VIF Original sample  Standard T statistics p value Results
deviation

COV—PU HI(+) 1.015 0.124 0.023 5.352 0.000 Supported
COV—EOU H2(+) 1.000  0.123 0.033 3.706 0.000 Supported
COV—PI H3(+) 1.047 0.032 0.023 1.383 0.167 Rejected
PU—PI H4(+) 2076 0415 0.038 10.818 0.000 Supported
EOU —PU H5(+) 1.015  0.694 0.019 36.684 0.000 Supported
EOU —PI H6(+) 2016 0.330 0.034 9.648 0.000 Supported
PI—OP H7(+) 1.000  0.648 0.018 36.666 0.000 Supported

Nota. Nota. De “Assessing the effects of COVID-19-related risk on online shopping

behavior’. Por Soares et al.,2023. (https://doi.org/10.1057/s41270-022-00156-9)

Por otro lado, las hipétesis usadas estan estructuradas con informacion mas
especifica del mercado de estudio; puesto que, se investigd el comportamiento del
consumidor peruano de un segmento determinado (Lima Metropolitana), con un rango de
edades establecido (18-39) y estudiando Unicamente a la poblacion joven perteneciente de

Lima 7 (La Molina, Miraflores, San Borja, San Isidro y Santiago de Surco).

En sintesis, en el articulo de investigacion de Soares se tiene como objetivo analizar
la relacién del COVID-19 en el comportamiento de compra en linea. En comparacién con
sus resultados y de la presente investigacion; se puede concluir que los hallazgos

concuerdan en gran medida, indicando que los consumidores encuentran en el entorno en
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linea la facilidad de poder realizar compras sin tener que salir de la comodidad de sus
hogares y exponerse a riesgos. Ademas, es posible observar que los medios digitales
favorecen el crecimiento de las compras en linea, ya que los consumidores que tienen la

intencion de comprar en linea probablemente decidan realizar dicha compra.

A diferencia del articulo “Assessing the effects of COVID-19-related risk on online
shopping behavior”, al momento de analizar las variables con los resultados obtenidos del
cuestionario, para aceptar o rechazar una hipétesis se utiliza la prueba de normalidad; la
cual dio como resultado que las variables no se encontraban “normales”. En consiguiente,
por teoria se utiliza la correlacion de “spearman” para poder determinar si se rechaza o no
la hipotesis nula; obteniendo como resultado que todas las hipétesis en el presente trabajo

se aceptan y que existe una correlacion positiva en el estudio.

En cambio, en la investigaciéon de Soares, se analizaron sus resultados bajo el
criterio de Fornell-Larcker, debido a que lo consideran mas conservador al momento de
realizar las correlaciones de las variables. Ademas, utilizaron el método de Pearson para
determinar el R cuadrado del promedio de las varianzas para que éstas sean comparadas
bajo el criterio anteriormente mencionado y obtener sus valores entre las dimensiones

usadas.

Con relacién a lo expuesto en el articulo de Venkatesh et. al (2020), la utilidad
percibida juega un papel crucial en la formacion de la intencién de compra en linea. Los
consumidores evallan la conveniencia, los beneficios y las ventajas que perciben al realizar
compras en linea, lo que se relaciona con la intencién de realizar compras. Por el lado de la
facilidad de uso, si los consumidores perciben que es facil navegar por los sitios web,
encontrar productos y completar el proceso de compra es mas probable que tengan una
mayor intencion de comprar en linea. Aunque el articulo no se enfoca especificamente en el

riesgo percibido por el COVID-19, menciona que el riesgo percibido se relaciona con las
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intenciones y comportamientos de compra en linea de los consumidores. Ademas, dentro
del contexto actual, el plausible suponer que el riesgo de contraer COVID-19 tiene un
impacto en la intencion de compra en linea, ya que los consumidores lo perciben como una

opcién mas segura en comparacién con las compras en tiendas fisicas.

En cambio, el articulo “The impact of online shopping attributes on customer
satisfaction and loyalty: Moderating effects of e-commerce experience” (Excellent, 2021).
se centra en analizar como los atributos del comercio electrénico se relacionan con la
satisfaccion y lealtad del cliente, y como la experiencia en el comercio electrénico puede
modular estos efectos. Por otro lado, la presente investigacion busca explora la relacién
entre el riesgo percibido por el COVID-19, la utilidad percibida, facilidad de uso percibida y
la intencién de compra en linea en jovenes adultos de una zona especifica en Lima. Ambos
estudios estan relacionados en el sentido de que analizan factores que pueden relacionarse
a la intencion de compra en linea y la experiencia del consumidor para comprender el

comportamiento del consumidor.

Con respecto al articulo “Online consumer satisfaction during COVID-19: Perspective
of a developing country” (Rao et al., 2021), ambos estudios encuentran relacion entre el
riesgo percibido por el COVID-19 y la intenciébn de compra en linea; pero difiere en el
contexto geogréafico y en el enfoque especifico; ya que uno investiga sobre la satisfaccion

del consumidor en linea durante el COVID-19 enfocado en un pais en desarrollo.

4.3 Hallazgos

4.3.1 Perfil de muestra

Se compartié la encuesta de forma digital a distintos grupos de redes sociales como
WhatsApp, Facebook y LinkedIn en donde se encuentran personas que cumplen con la

mayoria de los requisitos. En total se obtuvieron 335 encuestas, de las cuales 323 lograron
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pasar las preguntas filtro. Cabe resaltar que en un inicio se consider6 un minimo de 300
encuestados, pero al tener un mayor numero en el tiempo planteado para la encuesta se
opto por utilizar esta cifra debido a que seria una muestra mas representativa de la situacion
investigada. A continuacion, se muestran en las figuras 13, 14 y 15 de los perfiles de los

encuestados:

Figura 14

Pregunta Filtro 2: Género

4.64%

®m Masculino = Femenino = Otro

Nota. En la figura 14 se puede observar la pregunta filtro 2 donde se obtuvieron 323
respuestas: 166 personas de género masculino, 142 de género femenino y 15 personas que
se identifican con otro género. El género “otro” no se ha analizado en la presente

investigacion por no ser relevante.
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Figura 15

Pregunta Filtro 3: ¢ Qué edad tienes?

m De 18- 24 aflos = De 25 - 39 afios

Nota. En la figura 15 se puede observar los resultados de la pregunta filtro 3 donde se logré
obtener un total de 323 participantes en la edad necesaria para nuestra investigacion y no

hubo participacion alguna de aquellas personas que hubiesen tenido que ser rechazadas.

Figura 16

Pregunta Filtro 6: ¢ En qué distrito residio en el primer afio de pandemia?

® La Molina = Miraflores = San Borja San Isidro = Santiago de Surco

Nota. En la figura 16 se puede observar la pregunta 6 filtro donde se obtuvieron 323
personas encuestadas que participaron en la encuesta y viven en la zona 7 de Lima

Metropolitana. Siendo el distrito de San Borja con un mayor porcentaje de participacion.
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Andlisis de los resultados

Al obtener las hipotesis aceptadas y comprobar que existe relacion entre las
variables de estudio, se segmentd la muestra segin edades y distrito de residencia para
gue con ello se pueda obtener un mayor analisis sobre la muestra y determinar si el grado

de correlacién con las variables de estudio por segmento varian.

En primer lugar, se segmenté el mercado por edades arrojando dos grupos: de 18 —
24 afios y de 25 — 39 afios. Al analizar las correlaciones entre las variables del grupo de
edades 18-24 afos (ver tabla 13), se observa lo siguiente:
¢ No hay correlacion entre Riesgo percibido por el COVID-19 (COV) y Facilidad
de uso Percibido (EOU) (0.05 menor a 0.1), lo que sugiere que riesgo
percibido por el COVID-19 no esté directamente relacionada con la facilidad
de uso percibida.
e No hay correlacion entre Utilidad percibida (PU) e Intencién de compra (Pl).
Esto sugiere que la utilidad percibida no esta directamente relacionada con la
intencién de compra en linea.
En resumen, estas correlaciones sugieren que el riesgo percibido por el COVID-19 se
relaciona con la utilidad percibida, la facilidad de uso percibido y la intencién de compra en
linea. Es importante tener en cuenta que estos resultados se basan en una muestra

pequefia de edades entre 18 y 24 afios.

Tabla 12
Correlaciones ¢Qué edad tienes? = De 18 - 24 afios

cov PU EQOU Pl

Rho de COV Coeficiente 1.000 265" 0.054849 .303"
Spearman de

correlacion
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Sig. 0.003 0.545 0.001

(bilateral)

N 124 124 124 124
PU Coeficiente .265" 1.000 249" 0.159797

de

correlacion

Sig. 0.003 0.005 0.076

(bilateral)

N 124 124 124 124
EOU Coeficiente 0.054848971  .249" 1.000 .220°

de

correlacion

Sig. 0.545 0.005 0.014

(bilateral)

N 124 124 124 124

Pl Coeficiente .303™ 0.159797  .220° 1.000

de

correlacion

Sig. 0.001 0.076 0.014

(bilateral)

N 124 124 124 124

Con respecto al segmento de 25 — 39 afios (ver tabla 14) se puede observar que

existe correlacion en todas las variables estudiadas.



Tabla 13

Correlaciones ¢ Qué edad tienes? = De 25 - 39 afios

cov PU EOU Pl
Rho de COV  Coeficiente 1.000 .345™ 256"  .357"
Spearman de
correlacion
Sig. 0.000 0.000 0.000
(bilateral)
N 199 199 199 199
PU Coeficiente .345" 1.000 4147 3497
de
correlacion
Sig. 0.000 0.000 0.000
(bilateral)
N 199 199 199 199
EOU Coeficiente 256" 414" 1.000 .322"
de
correlacion
Sig. 0.000 0.000 0.000
(bilateral)
N 199 199 199 199
Pl Coeficiente 357" .349” 322" 1.000
de
correlacion
Sig. 0.000 0.000 0.000
(bilateral)
N 199 199 199 199

76
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En segundo lugar, se procedio a realizar la segmentaciony andlisis de la muestra de
acuerdo con el distrito de procedencia de los participantes. Los distritos considerados fueron
San Isidro, Santiago de Surco, San Borja, La Molina y Miraflores; en donde, San Isidro,
Santiago de Surco y San Borja mostraron una correlacion en todas las variables estudiadas.
En el caso del distrito de La Molina, no se encontré correlacion entre la Intencién de compra
(PI) y la Facilidad de uso Percibido (EOU), ya que el valor de correlacion fue inferior a 0.1
(0.04), lo cual indica que la intencidbn de compra no esta relacionada con la facilidad de uso.

Se puede consultar el anexo 30 para mas detalles.

Por otro lado, al analizar el distrito de Miraflores, se observé que las variables de
Facilidad de uso Percibido (EOU) y el Riesgo percibido por el COVID-19 (COV) tampoco
presentaron correlacion (0.02), lo cual sugiere que el COVID-19 no esta relacionada con la
percepcién de la facilidad de uso para realizar compras online. Esta informacion esta

disponible en el anexo 31.

Estas correlaciones resaltan la importancia de comprender las actitudes y
percepciones de los consumidores hacia las compras en linea, y adaptar las estrategias de
marketing para abordar estas consideraciones. Las empresas deben enfocarse en
comunicar beneficios, la facilidad de uso y la seguridad de las compras en linea para
aumentar la intencién de compra en linea, especialmente en el contexto que generé el
COVID-19. Ademas, es fundamental brindar una experiencia de usuario optimizada vy

personalizada para garantizar la satisfaccion del cliente y fomentar la lealtad hacia la marca.

Agregando a la investigaciéon; la dimensién riesgo percibido por el COVID-19, se
puede observar que la mayoria de los participantes en la encuesta estan totalmente de
acuerdo con el riesgo que el COVID-19 tuvo un impacto en sus vidas desde que inici6 la
pandemia. Asimismo, consideran que hubiera sido grave que estuvieran contagiados y que

era probable que sucediera si salian a realizar sus compras del dia a dia. El riesgo percibido
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por el COVID-19 causO preocupacion en los consumidores y esto influye de manera
negativa en ellos, afectando y reduciendo su frecuencia de compra (Schmidt et al., 2021;
Soares et al., 2023). Es por ello por lo que muchas empresas optaron por migrar a las
ventas online para poder sobrevivir la pandemia y salir adelante en el futuro. Por ejemplo,
en el mercado americano, las compras online aumentaron de 5% a 36.67% durante la

pandemia (Shen et al., 2022).

Segun Chicoma (2020), indica que el temor al contagio no desaparece y junto con
los datos obtenidos de Ipsos; los consumidores pensarian con detenimiento antes de volver
a restaurantes, centros comerciales y cines. Pese a que se establecieron protocolos, como
fue la reduccién de aforo, el encuestado promedio aun considera que el COVID-19 es una
amenaza y deben cuidarse. En el Perl también se pasé por restricciones para los
comercios electronicos. EI Peru fue el Gnico pais en la region donde se suspendieron la
logistica y entrega de productos para el comercio, casi en su totalidad (salvo productos de
primera necesidad) durante casi dos meses (Camara Peruana de Comercio Electrénico,
2021b). Esta suspension permitié a los comercios grandes preparar estrategias las cuales
les permitieran iniciar operaciones nuevamente de manera favorable. Esto dio como
resultado un crecimiento en el comercio en linea. EI nimero de compradores online

aumento y el ticket promedio también, asi como muestra en la figura 17:



79

Figura 17

Cambios en el consumo de los peruanos entre el 2019-2021

2019 2020 2021
Eg'?ggggg'n del ecommerce en el consumo 12.5% ‘ 35% ' 45%
Crecimiento Ecommerce (YTY) 30% 50% 55%
Compradores online BM 118m 13.9Mm
Ticket promedio 5171 5231 | 5250
Penetracién retail 2.8% Ba% 7%
Comercios gue venden online 65,8« 263,2¢ 300k
Penetracion de Internet 58% 67% 76%

Fuente: Capece, Niubiz, INEIl, OSIPTEL

Nota. De “Reporte oficial de la industria ecommerce en Perl. La democratizacion del
comercio electrénico como politica nacional para acelerar el desarrollo de la
economia’. Por Camara Peruana de Comercio Electrénico. 2021

(https://drive.google.com/file/d/1HN91ZdQergOvp- kAI5I kzAVKEYRTy2/view)

Como se muestra en la tabla 11, los resultados obtenidos en la dimensién de utilidad
percibida dan a entender que las personas consideran que el comprar online es mas
conveniente, es mas Util, rdpido y resulta ventajoso frente a la compra tradicional o
presencial. Ademas, la publicidad y marketing fueron las herramientas que mas ayudaron al
comercio electrénico a salir adelante, esto se debe a que antes de la pandemia el peruano
promedio no confiaba en las compras online debido a que pensaba que era probable que le

robaran la informacion de sus tarjetas o que nunca le llegasen los productos.

El gasto en marketing en los sectores del comercio minorista como los deportes, las
apuestas y la tecnologia son los que han tenido un aumento significativo durante el 2022;
sin embargo, la alimentacién y bebida han disminuido (Redaccién Adlatina, 2022). Esto se

puede deber a que hoy en dia las personas optan por salir antes de pedir online, ya que a


https://drive.google.com/file/d/1Hn9IZdQergOvp-_kAI5l_kzAVKEyRTy2/view
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pesar de que el COVID-19 aln sigue presenté, este ya tiene vacuna y el publico le ha
perdido el miedo al contagio. Asimismo, el gasto en herramientas de marketing ha cambiado
en estos Ultimos afios debido al COVID-19. La publicidad en medios impresos se redujo en
4% con un 3% para los periédicos y un 10% para las revistas mientras que el de la
publicidad incrementd en 5% (Redaccion Adlatina, 2022). Esto da a entender que las
empresas han cambiado su estrategia y han optado por los medios mas utilizados para

recibir noticias y ofertas en el Perd.

Segun Warganegara y Hendijani (2022), la utilidad percibida al realizar compras en
linea esté principalmente relacionada con los beneficios percibidos, precios bajos, ahorro de
tiempo, calidad percibida entre otros. A pesar de que al momento que se hizo la encuesta la
confianza en los canales online ya se habia ganado, al inicio de la pandemia esto no era el
caso. “Ola de reclamos. Aumento la desconfianza online que generd el incumplimiento por
parte de algunos jugadores. Tal es asi que desde que inicié la cuarentena hasta octubre
Indecopi reporté 70 mil reportes y reclamos relacionados con las compras online” (Camara
Peruana de Comercio Electrénico, 2021b, p.12). Estainseguridad fue causada por los miles
de comercios que saltaron al modo online de una manera pronta sin prepararse
previamente. Es por ello por lo que muchos medios online como “Mercado Libre” o “Saga

Falabella” escogieron promocionarse como plataformas seguras, rapidas y faciles de usar.

Si se considera que la facilidad de uso percibida consiste en “cuanto mas accesible
perciba el usuario el uso de cierta tecnologia como, comprar en web, es mas valiosa la
percepcidon de la tecnologia” (Soares et al.,, 2023, p.85). Las personas encuestadas se
encuentran en su mayoria totalmente de acuerdo con las preguntas planteadas. Cabe
resaltar qué en la pregunta “14” existié un gran nimero de personas que considera que no
siempre encuentra los productos que desea online. El no encontrar los productos que uno
desea muchas veces sucede cuando los distintos comercios electronicos lanzan ofertas y

promociones para las cuales no han contemplado el stock, la capacidad logistica o el deseo
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del puablico de adquirir lo ofrecido. Eso ocasioné que muchas personas no estén satisfechas

con su experiencia de comprar online.

Figura 18

Top5 conductas mas usadas y / o reportadas

Top 5 conductas mas usadas y/o reportadas

CONDUCTAS
C

Fuente: INDECOPI PERU 2022
(Inztitita Nacional de Defensa de la Competenca y de la Proteccidn de la Propeedad Intelectua

Nota. De “Reporte oficial de la industria ecommerce en Peru. La democratizacién del
comercio electronico como politica nacional para acelerar el desarrollo de la
economia’. Por Céamara Peruana de Comercio Electrénic. 2021

(https://drive.google.com/file/d/1HN91ZdQergOvp- kAI5I kzAVKEYRTy2/view)

La figura 18, muestra las conductas mas reportadas por los usuarios. A pesar de
estos impases, muchos comercios lograron continuar su crecimiento debido a que solo

representaban un minimo de las ventas conseguidas.

Segun Camara Peruana de Comercio Electrénico (2021b), “El boom del comercio
electronico se dio recién en junio, con un crecimiento de 86% y en julio llegé a su nivel
histérico de 160%” (p. 12). Esto se pudo haber debido a que los comercios no habian
previsto el aumento de la necesidad del comercio online que caus6 el COVID-19 y les tomé
aproximadamente 4 o 5 meses adaptar su publicidad y marketing para estos canales de

venta.


https://drive.google.com/file/d/1Hn9IZdQergOvp-_kAI5l_kzAVKEyRTy2/view
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Hoy en dia muchos comercios electronicos grandes como Falabella, Oechsle, Ripley
y otros ofrecen muchas de sus promociones Unicamente de manera online. Entre las
estrategias utilizadas se puede encontrar un mayor descuento, envio gratis, entro otros, en
aguellos productos que son adquiridos de manera online sin la necesidad de ir a tienda

como los mostrados en el anexo

En el caso del ultimo blogue de preguntas puede entender que las personas
encuestadas buscan con ansias el seguir comprando online y utilizar las plataformas
digitales en su dia a dia. Incluso la mayoria de las personas planean comprar en los

préximos dias utilizando estos medios.

Segun Sabater (2022), en su articulo “; Por qué compro cosas que no necesito?”, las
personas compramos articulos que deseamos por impulso y muchas veces después que
recibimos estos, sentimos un bajén emocional o arrepentimiento que no vemos venir al
momento de buscarlo online. Las principales causas por las que compramos cosas que no

necesitamos son:

e Sensacion de sentirse bien
e Publicidad personalizada

e [alsa sensacion de necesidad

Sabater menciona que el comprar satisface, libera serotonina, dopamina y
endorfinas, las cuales terminan causando una sensacion de alegria. Junto a este hecho se
encuentra el papel del marketing, el cual llega al consumidor final a través de publicidad
personalizada que se logra a la labor de la inteligencia artificial que recauda informacion de

las personas que utilizan redes sociales, motores de busqueda y otras herramientas.
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Segun Sabater (2022) “en el mundo del marketing, el libre albedrio no existe”
(seccion La falsa sensacion de necesidad) y que el objetivo de este es condicionar a un
individuo a que crea gque necesita cierto producto. Llegando a comprar por aburrimiento,
imitacidn social o para simplemente sentirse especiales. Ver anexos del 38 al 45 para ver

las ofertas propuestas por empresas para generar la compra online.

Andlisis descriptivos de datos y variables

Para un andlisis descriptivo del instrumento utilizado en la investigacién se muestran
los principales resultados para cada uno de los 20 items. Es imprescindible sefalar que
todas las afirmaciones mostradas a los participantes ofrecen diferentes opciones de
respuesta en formato de escala Likert que iban desde el 1 al 5. Siendo 1 cuando estaban

totalmente en desacuerdo con la afirmaciény 5 cuando estaban totalmente de acuerdo.

Con la base de datos recopilada del cuestionario se obtuvo un promedio entre 2
(valor minimo) y 5 (valor maximo), siendo el mas bajo referente a la afirmacion “Pl: Tengo la

intencidon de comprar en linea en los préximos dias” y “Quiero comprar online regularmente”.

Analisis Descriptivos de variables

Por otro lado, como se observa en la tabla 14 se segmentd la muestra segun
edades; teniendo 124 personas dentro del rango de 18 -24 afios y 199 personas entre 25 a
39 afios, resaltado que son mas personas de 25 afios a mas quienes realizan compras
online. Ademas, ambos grupos no tienen una distribuciéon normal; esto se puede entender
debido a que la curtosis de las variables no es igual a 0; siendo la curtosis positiva la que

evidencia una distribucién més elevada. Ver anexos del 46 y 47
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Finalmente, con respecto al segmento segun distritos, la distribucién no es normal
debido a que la curtosis no es igual a 0. La variable Riesgo percibido por el COVID-19 sigue
mostrando una distribucién elevada con respecto a las otras variables. La Molina es el
distrito con menor cantidad de personas encuestadas, siendo 45 personas; en cambio, San
Borja cuenta con 89 personas encuestadas. Ver anexos del 30 al 34 para los resultados de
la base de datos segmentada por distrito.

En el contexto de marketing, los hallazgos de la muestra segmentada por edades y
distritos pueden proporcionar informacién valiosa para desarrollar estrategias mas efectivas
y dirigidas a diferentes grupos de consumidores. Esto brinda una base sélida para la toma
de decisiones informada y el desarrollo de estrategias efectivas, como lo que hizo en un
primer momento de ofrecer servicio de entrega y campafas de descuentos por temporadas

para aumentar la intencion de compra a los consumidores.

5 Capitulo V. Discusién

5.1 Conclusiones

e Con base en el andlisis de los datos, se ha determinado que, de las 4 variables
consideradas, existe una relacién entre el riesgo de contraer COVID-19, la utilidad
percibida y la intencién de compra en linea. No obstante, en cuanto a la facilidad de uso
percibida, su relacion es menor, dado que estd més relacionada con el disefio y
cumplimiento de las preferencias individuales de cada usuario en particular.

e Como evidencian los resultados, el riesgo de contraer COVID-19 se encuentra
relacionado con la facilidad de uso percibido. Ademas, los encuestados manifestaron
gue al comprar online les resulta mas conveniente que comprar en persona; que les
ahorra tiempo y que no requiere un esfuerzo mental.

e Los resultados del presente estudio permiten afirmar que existe una relacion entre el
riesgo de contraer COVID-19 y la utilidad percibida con respecto a las compras online.

De esta manera se puede afirmar que la utilidad percibida se debe a que los
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consumidores, ante el riesgo de contraer COVID-19, encontraron Util la nueva forma de
adquirir productos/servicios sin la necesidad de salir de sus hogares.

La facilidad de uso percibida se encuentra relacionado a la intencion de compra online.
La relacién es en menor medida (Rho de Spearman 0.297) y esto se puede deber a que
no necesariamente la facilidad de uso conlleva al usuario a realizar una compra dentro
de un determinado sitio web, ya que pueden existir otras razones y motivos para realizar
la compra.

Las empresas peruanas han demostrado una gran capacidad de adaptacion frente a los
desafios que ha presentado la pandemia. Han reajustado sus estrategias de marketing
para satisfacer las nuevas necesidad y demandas de los consumidores en un entorno
cambiantes. El resultado de las hipétesis 1 y 2 demuestra que ante el riesgo percibido
por el COVID-19, los consumidores buscan paginas en linea faciles de usar y que les
generen utilidad (ahorro de tiempo, dinero, etc.); ante esta situacion las empresas, para
continuar vendiendo por las restricciones establecidas por el gobierno, decidieron migrar
y mejorar el contenido en linea que ofrecian.

En base a los resultados obtenidos al segmentar el mercado por edades y analizar las
correlaciones entre variables del grupo de 18-24 afios; indican que el riesgo percibido
por el COVID-19 no se relaciona con la facilidad de uso percibida, y la utilidad percibida
no se relaciona con la intencion de compra online. Sugiriendo que las personas en este
rango de edades realizaban compras online previo a la pandemia.

El COVID-19 ha ayudado a que el volumen de ventas de los comercios electrénicos en
provincia pase de 3% en junio del 2020 a 10% en diciembre del 2020. Es decir que una
vez que se levantaron las restricciones, muchas empresas empiezan a migrar al
mercado en linea. Logrando asi captar a mas clientes en el resto de los departamentos
del Perud. Este crecimiento también se puede evidenciar en la Figura 8, en donde, las
compras online pasaron de 4,000 millones de dolares en 2019 a 6,000 millones de

doélares en el 2020; incrementando en un 50% en solo un afo.
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En comparacion con los resultados obtenidos frente a las conclusiones del articulo de
investigacion de Soares, se evidencia las diferencias culturales del mercado peruano y
el brasilefio; debido a que, el consumidor peruano empieza a comprar en linea por la
pandemia, en cambio; segln el articulo, el consumidor brasilefio ya realizaba compras

en linea.

5.2 Recomendaciones

Las empresas deben seguir trabajando en la facilidad de uso percibido de las
plataformas en linea para aumentar la intencion de compra en linea de sus productos.
Para ello, es importante aumentar la variedad de productos e incentivar a las personas
a comprar mas mediante descuentos u ofertas exclusivas segun el perfil del
consumidor.

Con el aumento de las compras online y la preferencia por las interacciones digitales,
es crucial que las empresas fortalezcan su presencia online para aumentar la utilidad
percibida. Esto implica tener una pagina web optimizada, estar presentes en las redes
sociales y proporcionar continuas mejoras en sus servicios de compra en linea para
seguir siendo relevantes para su publico objetivo.

Para que los consumidores perciban la facilidad de uso en linea se sugiere ofrecer una
experiencia de compra en linea fluida, intuitiva, y segura. Demostrando que las
compras en linea son mas convenientes y ventajas con respecto a las presenciales.

Es importante recordar que el consumidor sigue evolucionando, por lo que las
empresas deben estar dispuestas a ajustar sus estrategias de marketing digital segun
sea necesario; siempre abiertos a explorar nuevas formas de ofrecer sus productos o
servicios para mejorar la experiencia del cliente. Siempre enfocados a que el usuario
perciba una mejora.

Se recomienda a las empresas estar preparados en un futuro para otra pandemia o

situaciones fortuitas debido a que el riesgo percibido por el COVID-19 tiene una
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relacion con intencién de compra en linea y asi sus clientes puedan seguir adquiriendo
bienes y servicios desde la comodidad de su hogar sin la necesidad de correr riesgos
manteniendo la utilidad percibida.

¢ Dado que lafacilidad de uso percibida no esta relacionada con el riesgo percibido por el
COVID-19, en el grupo de edades entre 18 — 24 afnos, se sugiere que las estrategias de
marketing no se enfoquen Unicamente en garantizar una experiencia de uso facil.
Ademas, teniendo en cuenta que la utilidad percibida no se relaciona con la intencién
de compra en linea, se recomienda destacar los atributos Unicos de los productos.

e Dado que la percepciéon de la facilidad de uso esta relacionada, aungue en menor
medida, con la intencion de compra en linea, es recomendable contemplar estrategias
de personalizacion dirigidas a los usuarios. Estas estrategias podrian consistir en
ofrecer contenido mas relevante lo cual podria generar una mayor predisposicion a

realizar compras en linea.

5.3 Limitaciones del estudio

Para la realizacion del presente trabajo se presentaron algunas limitaciones a lo largo de su

desarrollo, dentro de los cuales se encuentran:

La muestra es no probabilistica por conveniencia, y por ello, no puede ser extrapolada a
toda la poblacién. Esto implica una limitacién en la capacidad para establecer relaciones de
causalidad o para analizar cambios en el comportamiento del consumidor a lo largo del
tiempo. Asimismo, el tamafio de muestra podria haber abarcado a todo el Pert. Ademas, se
pudo haber dividido el consumo en linea segin NSE (Nivel socioeconémico) y ampliado el
rango de edades; con la finalidad de poder entender mejor el cambio que ha sufrido el
comercio electrénico en los Ultimos afios desde que inicio la pandemia y como este afecto a

los distintos grupos de personas.
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El modelo propuesto no considera todas las variables que pueden influir potencialmente
en el comportamiento de compra en linea. La recoleccion de datos en la presente
investigacion se llevd a cabo una vez que las restricciones de movilidad se habian
levantado, entre diciembre 2022 y enero 2023; la cual influyo en la decision de compra de

los consumidores al obligarlos a utilizar medios alternativos.

El instrumento utilizado estad enfocado en analizar de manera general el por qué compran
en linea; mas no se han analizado las diferentes categorias que existen para obtener un
perfil mas claro; es decir, categorias como: compras ocasionales, de proximidad, de

comodidad o Especialista.
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Pregunta 1: Estar contagiado de COVID-19 hubiera impactado en mi dia a dia
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Pregunta 2: Hubiera sido perjudicial estar infectado con COVID-19
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Anexo 8

Pregunta 3: Hubiera sido grave estar contagiado de COVID-19
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Pregunta 4: Hubiera corrido el riesgo de contagiarme de COVID-19 al comprar en persona
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Pregunta 5: Hubiera sido posible contagiarse de COVID-19 al comprar en persona
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Pregunta 6: Hubiera sido probable que se contagie de COVID-19 al comprar en

persona
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Pregunta 7: Comprar en linea es mas conveniente que en persona
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Pregunta 8: Los sitios y aplicaciones de compras en linea son utiles para hacer mis compras
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Pregunta 9: Comprar en linea me ahorra tiempo
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Pregunta 10: Creo que comprar online me ayuda
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Pregunta 11: En general, usar Internet para comprar productos me resulta ventajoso
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desacuerdo acuerdo

Escala de likert

Anexo 17

Pregunta 12: Creo que comprar online es una tarea facil
300
249
250

200

150

Frecuencia

100
73

0 0 1
0 —
Totalmente en  En desacuerdo Neutral De acuerdo  Totaimente de
desacuerdo acuerdo

Escalade likert

Anexo 18

Pregunta 13: Comprar online me facilita la compra
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300

249
250

200

Frecuencia
I
o

100
72

50

0 0 2

Totalmente en En desacuerdo Neutral De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

Escalade likert

Anexo 19

Pregunta 14: A menudo encuentro los productos que quiero cuando compro en linea

180 169

160

140 137

120

Frecuencia
® O
o (=]

@
o

N
o

20 17

SN
0

Totalmente en En desacuerdo Neutral De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

Escalade likert

Anexo 20

Pregunta 15: Usar internet para comprar no requiere mucho de mi esfuerzo mental
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300
269
250
200
©
[+
=
8 150
[&]
o
-
100
53
50
0 0 1
0
Totalmente en En desacuerdo Neutral De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo
Escala de likert
Anexo 21
Pregunta 16: Siempre que quiero comprar online, me resulta facil
300
250 241
200
m
‘o
-
2 150
(& ]
z
T
100 81
50
0 0 1
0 —_—
Totalmente en  En desacuerdo Meutral Deacuerdo  Totalmente de
desacuerdo acuerdo

Escalade likert

Anexo 22

Pregunta 17: Usaria internet para hacer mis compras
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300
276

250

200

Frecuencia
—
[4)]
o

-
o
o

43

0 —

Totalmente en En desacuerdo Neutral De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

1]
o

Escala de likert

Anexo 23

Pregunta 18: Tengo la intenciéon de comprar en linea en los proximos dias

180
162
160

140

120
120

Frecuencia
= a0 (o] 8
(=] (o] o (=]

]
(=]

0 2

o

Totalmente en En desacuerdo Neutral De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

Escalade likert

Anexo 24

Pregunta 19: Tengo la intencion de seguir comprando en linea en el futuro



300

275

250

200

150

Frecuencia

100

50 45

0

Totalmente en En desacuerdo Neutral De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

Escala de likert

Anexo 25

Pregunta 20: Quiero comprar online regularmente
250
212
200

150

100 93

Frecuencia

50
17
0 1
0 |
Totalmente en  En desacuerdo Neutral De acuerde  Totalmente de
desacuerdo acuerdo
Escala de likert

Anexo 26
Frecuencia de la variable Riesgo percibido por el COVID-19 (COV)
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500

400

300

Frecuencia

200

100

coviD

Media = 4.59
Desviacién estandar = 311
3
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Nota: Muestra la variable “COVID - 19” no presenta una distribucion normal con relacién a la

muestra, debido a que los valores se encuentran significativamente dispersos como para

poder afirmar la normalidad.

Anexo 27

Frecuencia de la variable Utilidad percibida (PU)

s 150
u

PU

Meda « 451
Desvencin sstandsr » 531
N=323

Nota: Muestra la variable “Utilidad percibida” no presenta una distribucion normal con

relacion a la muestra, debido a que los valores se encuentran significativamente dispersos

como para poder afirmar la normalidad.

Anexo 28
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Frecuencia de la variable Facilidad de uso percibida (EOU)

EOU

300 Meclia = 4.41
Desviacidn estandar = 498
3

200

Frecuencia

100

2.50

Nota: La figura 19 muestra la variable “Facilidad de uso percibida” no presenta una
distribucién normal con relacion a la muestra, debido a que los valores se encuentran

significativamente dispersos como para poder afirmar la normalidad.

Anexo 29

Frecuencia de la variable Intencion de compra (PI)

Pl

300 Media = 3 65
Desviacién estandar = 485
3

200

Frecuencia

100

1.50 200
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Nota: Esta imagen muestra la variable “Intencion de compra” no presenta una distribucion

normal con relacion a la muestra, debido a que los valores se encuentran significativamente

dispersos como para poder afirmar la normalidad.

Anexo 30
Correlaciones La Molina
Ccov PU EOU Pl
Rho de COV Coeficiente 1.000 316" 0.1590712 .399"
Spearman de
correlacion
Sig. 0.035 0.297 0.007
(bilateral)
N 45 45 45 45
PU Coeficiente 316" 1.000 372 560"
de
correlacion
Sig. 0.035 0.012 0.000
(bilateral)
N 45 45 45 45
EOU Coeficiente 0.159071191 .372" 1.000 0.04853
de
correlacion
Sig. 0.297 0.012 0.752
(bilateral)
N 45 45 45 45
Pl Coeficiente .399" 560" 0.0485303 1.000
de
correlacion
Sig. 0.007 0.000 0.752
(bilateral)
N 45 45 45 45
Anexo 31
Correlaciones Miraflores
cov PU EOU Pl
Rho de COV Coeficiente 1.000 264" 0.0256225 0.175941
Spearman de
correlacion
Sig. 0.043 0.847 0.183
(bilateral)
N 59 59 59 59
PU Coeficiente .264" 1.000 278" 0.137338
de
correlacion
Sig. 0.043 0.033 0.300




(bilateral)
N 59 59 59 59
EOU Coeficiente 0.025622502 278" 1.000 .264"
de
correlacion
Sig. 0.847 0.033 0.043
(bilateral)
N 59 59 59 59
Pl Coeficiente 0.17594118 0.137338 .264" 1.000
de
correlacion
Sig. 0.183 0.300 0.043
(bilateral)
N 59 59 59 59
Anexo 32
Correlaciones San Borja
COVID PU EOU Pl
Rho de COVID Coeficiente 1.000 245" 241" 321"
Spearman de
correlacion
Sig. 0.020 0.023 0.002
(bilateral)
N 89 89 89 89
PU Coeficiente .245" 1.000 .390"  .330"
de
correlacion
Sig. 0.020 0.000 0.002
(bilateral)
N 89 89 89 89
EOU Coeficiente 241" .390™ 1.000 .297"
de
correlacion
Sig. 0.023 0.000 0.005
(bilateral)
N 89 89 89 89
Pl Coeficiente .321™ .330" .297"  1.000
de
correlacion
Sig. 0.002 0.002 0.005
(bilateral)
N 89 89 89 89
Anexo 33
Correlaciones San Isidro
CoVvID PU EOU Pl
Rho de COVID Coeficiente 1.000 517" 367" .364"

Spearman de
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correlacion
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Sig.
(bilateral)

0.000

0.017

0.018

N

42 42

42

42

PU

Coeficiente
de
correlacion

517" 1.000

375

0.069511

Sig.
(bilateral)

0.000

0.015

0.662

N

42 42

42

42

EOU

Coeficiente
de
correlacion

367" 375

1.000

437"

Sig.
(bilateral)

0.017 0.015

0.004

N

42 42

42

42

Pl

Coeficiente
de
correlacion

364" 0.069511

A37

1.000

Sig.
(bilateral)

0.018 0.662

0.004

N

42 42

42

42

Anexo 34

Correlaciones Santiago de Surco

CoVvID PU

EQOU

Pl

Rho de
Spearman

CoVvID

Coeficiente
de
correlacion

1.000 275"

0.1061917

393"

Sig.
(bilateral)

0.009

0.325

0.000

N

88 88

88

88

PU

Coeficiente
de
correlacién

275" 1.000

378"

293"

Sig.
(bilateral)

0.009

0.000

0.006

N

88 88

88

88

EOU

Coeficiente
de
correlacion

0.106191705 .378™

1.000

.338™

Sig.
(bilateral)

0.325 0.000

0.001

N

88 88

88

88

Pl

Coeficiente
de
correlacion

393" 293"

338"

1.000
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Sig. 0.000 0.006 0.001
(bilateral)
N 88 88 88 88

Anexo 35

Dimensiones del marco, descripcidny principales autores

Dimensién Acrénimo Descripcién Referencias Primarias

Evaluacion subjetiva de
una persona sobre la
Riesgo percibido de cov probabilidad y la Zhang et al. (2018) Yan et al.
COVID-19 gravedad de infectarse (2020)
por COVID-19 mientras
compra en persona

La percepcion del
individuo sobre el grado  Chiu et al. (2005) Celik and
Utilidad percibida PU en que el uso de internet Yilmaz et al. (2011), Law et al.
facilitard y mejoraré su (2016)
rendimiento de compra

La expectativa del
individuo de que la
Facilidad de uso EOU compra en linea
percibida requerira menos
esfuerzo que una
compra presencial

La intencién del individuo
de realizar una compra  Celik and Yilmaz et al. (2011)

en linea especifica

Intencién de compra =
en linea
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Anexo 36

Estadisticos descriptivos

Desviacion
N Minimo Méaximo Media estandar Curtosis
Error
Estadistico | Estadistico | Estadistico | Estadistico | Estadistico | Estadistico | estandar

covi 323 3 5 4.63 0.533 -0.025 0.271
Cov2 323 3 5 4.79 0.431 2.070 0.271
Ccov3 323 3 5 4.69 0.470 -0.916 0.271
cov4 323 3 5 4.69 0.508 0.721 0.271
COV5 323 3 5 4.68 0.518 0.674 0.271
COVve6 323 3 5 4.66 0.554 0.892 0.271
PUL1 323 3 5 4.69 0.497 0.249 0.271
PU2 323 3 5 4.72 0.472 0.154 0.271
PU3 323 3 5 4.76 0.457 1.500 0.271
PU4 323 3 5 4.69 0.509 0.665 0.271
PU5 323 3 5 4.80 0.439 3.403 0.271
EOQU1 323 3 5 4.77 0.430 0.285 0.271
EQU2 323 3 5 4.76 0.439 0.779 0.271
EOU3 323 3 5 4.47 0.596 -0.537 0.271
EQU4 323 3 5 4.83 0.385 2.257 0.271
EOU5 323 3 5 4.74 0.445 -0.198 0.271
P11 323 3 5 4.84 0.398 5.548 0.271
P12 323 2 5 4.37 0.716 -0.290 0.271
PI3 323 3 5 4.84 0.390 4.824 0.271
P14 323 2 5 4.60 0.605 1.086 0.271
N \vélido (por 323
lista)
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Anexo 37
Correlaciones
Cov PU EOU Pl
Rho de covi Coeficiente de 481" 3777 .194™ 315"
Spearman correlacién
CoVv2 Coeficiente de 676" .387" 1617 1917
correlaciéon
Ccov3 Coeficiente de 485" 369" 230" 0.109
correlaciéon
Cov4 Coeficiente de 546" 335" .206" .402"
correlaciéon
COV5 Coeficiente de 545" 325" 174" 417"
correlacion
COV6 Coeficiente de 545" 307" 176" .430"
correlaciéon
PU1 Coeficiente de 322" 690" .302™ 245"
correlaciéon
PU2 Coeficiente de .349™ 658" 321" 226"
correlaciéon
PU3 Coeficiente de 317" 587" 266" 284"
correlaciéon
PU4 Coeficiente de 365" 679" .295™ .325"
correlaciéon
PU5 Coeficiente de 356" 521" .370” .339"
correlaciéon
EOU1 Coeficiente de 146" .307" 459" 71"
correlaciéon
EOU2 Coeficiente de 221" 294 459" .240"
correlaciéon
EOU3 Coeficiente de 258" 293" .780" .301"
correlaciéon
EOU4 Coeficiente de 194™ .209™ 379" 262"
correlaciéon
EOU5 Coeficiente de 190" 277" 4917 233"
correlaciéon
PI1 Coeficiente de 402" 367" 211" .530"
correlaciéon
PI2 Coeficiente de 295" 309" .304™ 715"
correlaciéon
PI3 Coeficiente de .338" 279" 284" 555"
correlaciéon
Pl4 Coeficiente de .358" 283" 293" .823"
correlaciéon
Anexo 38

Beneficios de comprar en Oechsle 2023

oe

:mm’m_ Compra y recibe tus productos al instante

Nota: Oechsle ofrece envio en 2 horas para su canal online
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Anexo 39

Precio exclusivo de web Oechsle

GARMIN

Smartwatch Garmin Instinct Solar, gps,
resistente al agua 5 ATM, max. 24 dias,...

<

Precio Exclusivo Web

st263556 S/ 1,569.90

Anexo 40

Ofertas Unicas por compras a través de www.coolbox.com

’ 8 W
Coolbox AR T T
2y & amer e dado 2l EX Mosilidad Ca de A ez Fowgafia TVyWideo  Ofiona  PaasyCamodores Nueves Catego
Delivery Cratis :i8j: Ofertas Destacadas Zona Outlet Componentes de PC
N ProauUCTat SERCCIoNados N PrOGUCTOS SEIBCCIONABoE & prodLCTos sakeccionados

20 PIOAUCTOS seleccionadas

- é [F 8 8 (&5 _:_ﬂ

Parlantes Audifonas Celulares Laptops Tablets Gamer Camaras

Ver mas categorias V'

Preparate para
el regreso a clases

~20:

‘ < Camaras de - En car audio

””gzﬂgd @ |- 50 _\

50

Videojuegos \ ﬂ 7.

Notas: A parte de ofrecer descuentos en los productos se ofrece, delivery gratis y otros

beneficios de comprar online.

Anexo 41
Descuentos de www.mercadolibre.pe
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Anexo 42

Descuentos de www.hiraoka.com.pe

TELEVISORES SLECTROMIGAR

Resistencia Al Agua
Tamafe De Pamtalla 5
Memorla RAM

Sman TV

Anexo 43

Ofertas “flash” de la web de Falabella

Resutnns (155 Dwerar por  Pesin v ®

SAMSUND
Galaxy
e
&3
0"
n
SAMSUNG
Celular Lisee Samsung Galaxy
523017 254GRIGB R..

ity S/ 3,999.00

SAMSUNG
Galaxy
~——
(V=]
W
-
) —
SANSUNG
Celular Libre Samsung Galaxy
§21 617 256CB BGE R.

iy S/ 3,999.00

Q

COMPUTO Y TECNOLOGIA  APME CELULARES GAMING AUDIO Y MUSICA  SALUD YBENESTAR COMHBOS HASIAS. 98 w

[ 1]
L& o=
0
o)
o

SAMSLNG

Ceular Libre Samsung Galaxy
$23 Ulra 697 51268,

oo 1

ity S/ 5,599.00

»

o Ingresar "
ngresar 2w carrc @

B

)

N

SANSUNG

Celular Libre Samsung Gataxy
$23 Unra 4.5 51268,

B8 s/ 5,599.00

b shsam rana cowmanss o8 4l Raza cowmaas Je AR PARAR o8 ailann pazs coprasas
ANADIR AL CARRO ANADIR AL CARRO ANADR AL CARRO

Nota: Los productos tienen un precio Unico si se adquieren online.
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Anexo 44

Beneficios de comprar en “Fazil”

Tu supermercado &+ ToTTUS RS R, Cormps mayces a3/ 00
con los mismos (% FGZI' e g

Anexo 45
Ofertas que se encuentran en www.ripley.com.pe

ino te lo pierdas!

WSROERADORA LC 154 CTIRWEPOC 209 LAVADORA L0 CARGA SUSEROR LG LAPTOS 46 15 ORISISLA WIEL CORKE 171208 IAD WFI 102 S40E WA GONERAOON
FELEDES COM DOCA CO0L MG MATEADS TEMMETP CON SMAET MOTIOM BLANCA SAN FICE S50 1547 srace Caar

D000 Jimes & 19

Anexo 46

Estadisticos ¢ Qué edad tienes? = De 18 - 24 afios

cov PU EOU Pl
N Valido 124 124 124 124
Perdidos 0 0 0 0
Media 4.8871 4.4355 4.3065 3.5645

Mediana 5.0000 4.0000 4.0000 4.0000
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Desv. Desviacion 0.31776 0.52949 0.48013 0.49783
Curtosis 4.200 -1.277 -1.038  -1.963
Error estandar de curtosis 0.431 0.431 0.431 0.431
Minimo 4.00 3.00 3.00 3.00
Maximo 5.00 5.00 5.00 4.00
Anexo 47
Estadisticos ¢ Qué edad tienes? = De 25 - 39 afos
cov PU EOU Pl
N Valido 199 199 199 199
Perdidos 0 0 0 0
Media 4.8945 45528 44673 3.6985
Mediana 5.0000 5.0000 4.0000 4.0000
Desv. Desviacion 0.30801 0.52798 0.50019 0.47092
Curtosis 4,742 -1.056 -2.003 -0.581
Error estandar de curtosis 0.343 0.343 0.343 0.343
Minimo 4.00 3.00 4.00 2.00
Maximo 5.00 5.00 5.00 4.00
Anexo 48
Estadisticos La Molina
cov PU EOU Pl
N Vélido 45 45 45 45
Perdidos 0 0 0 0
Media 4.8889 4.5556 44222 3.7111
Mediana 5.0000 5.0000 4.0000 4.0000
Desv. Desviacion 0.31782 0.54588 0.49949 0.45837
Curtosis 4.769 -0.697 -1.984  -1.123
Error estandar de curtosis 0.695 0.695 0.695 0.695
Minimo 4.00 3.00 4.00 3.00
Maximo 5.00 5.00 5.00 4.00
Anexo 49
Estadisticos Miraflores
cov PU EOU Pl
N Vélido 59 59 59 59
Perdidos 0 0 0 0
Media 4.8644 4.4576 44068 3.5932
Mediana 5.0000 4.0000 4.0000 4.0000
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Desv. Desviacion 0.34529 0.50248 0.49545 0.49545
Curtosis 2.869 -2.040 -1.914  -1.914
Error estandar de curtosis 0.613 0.613 0.613 0.613
Minimo 4.00 4.00 4.00 3.00
Méaximo 5.00 5.00 5.00 4.00
Anexo 50
Estadisticos San Borja
cov PU EOU Pl
N Valido 89 89 89 89
Perdidos 0 0 0 0
Media 4.9213 4.4944 44045 3.6629
Mediana 5.0000 5.0000 4.0000 4.0000
Desv. Desviacion 0.27072 0.54614 0.49357 0.47539
Curtosis 8.327 -0.995 -1.886  -1.544
Error estandar de curtosis 0.506 0.506 0.506 0.506
Minimo 4.00 3.00 4.00 3.00
Méaximo 5.00 5.00 5.00 4.00
Anexo 51
Estadisticos San Isidro
cov PU EOU Pl
N Vaélido 42 42 42 42
Perdidos 0 0 0 0
Media 4.8095 4.4762 42619  3.5000
Mediana 5.0000 4.5000 4.0000 3.5000
Desv. Desviacion 0.39744 0.55163 0.49680 0.50606
Curtosis 0.706 -0.989 -0.343  -2.103
Error estandar de curtosis 0.717 0.717 0.717 0.717
Minimo 4.00 3.00 3.00 3.00
Méaximo 5.00 5.00 5.00 4.00
Anexo 52
Estadisticos Santiago de Surco
Ccov PU EOU Pl
N Valido 88 88 88 88
Perdidos 0 0 0 0
Media 4.9205 4.5455 4.4659  3.7045
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Mediana 5.0000 5.0000 4.0000 4.0000
Desv. Desviacion 0.27214 0.52323 0.50170 0.48326
Curtosis 8.183 -1.273 -2.027 0.243
Error estandar de curtosis 0.508 0.508 0.508 0.508
Minimo 4.00 3.00 4.00 2.00
Maximo 5.00 5.00 5.00 4.00
Anexo 53
V de Aiken
Claridad Coherencia Relevancia
Juez| Juez | Juez | Juez | Juez | Juez | Juez | Juez | Juez | Juez | Juez | Juez
1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4

ftem1| 5 4 5 5 5 3 5 5 5 4 5 4
item2| 5 4 5 5 5 3 5 5 5 4 5 4
item 3| 5 4 5 5 5 4 5 5 5 4 5 4
ftem 4| 5 5 5 5 5 4 5 4 5 4 5 4
ftem5| 5 5 5 5 5 4 5 4 5 4 5 4
item 6| 5 5 5 5 5 4 5 4 5 4 5 4
item7| 5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 4
ftem8| 5 5 5 3 5 5 5 4 5 5 5 4
item 9| 5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 4
ftem
10 5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 4
ftem
11 5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 4
item
12 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4
item
13 5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 4
ftem
14 5 5 5 3 5 5 5 4 5 5 5 4
ftem
15 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 4
ftem
16 5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 4
item
17 5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 4
ftem
18 5 5 5 3 5 5 5 4 5 5 5 4
item
19 5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 4
item
20 5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 4
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Anexo 54

Ficha Técnica Instrumento

Nombre: Relacién entre el riesgo de contraer Covid-19 y el comportamiento de compra
online de jévenes adultos

Autor: Bruno Beltrany Diego Sanchez
Mes, Ano: diciembre 2022 - enero 2023

Procedencia: Soares, J.C., Limongi, R., De Sousa Junior, J.H., Soares, W., Raasch, M., &
Hoeckesfeld, L. (2023). Assessing the effects of COVID-19-related risk on online shopping
behavior. Journal of Marketing Analytics 11, 82-94.

Variables y Dimensiones:

e Riesgo percibido por el COVID-19
e Utilidad percibida
e Facilidad de uso percibida

e Intencién de compra online
N° de items: 6 preguntas filtro y 20 preguntas encuesta
Duracién: 21 de diciembre - 13 de enero

Instrumento:



Preguntas filtro:
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. Empresas de Marketing (Terminar)
i Tienes alguna relacion de estudic o — . i
F1 . Empresas de Investigacion de Mercados {Terminar)
trabajo con alguno de estos centros?
Minguna de las anteriores (Continuar)
Masculino (Continuar)
F2 Género Femenino (Continuar)
Otro {Continuar)
Menor de 18 (Terminar)
. . De 18 - 24 afios [Continuar)
F3 é0ué edad tienes? —
De 25 - 39 anos {Continuar)
Mas de 39 afios {Terminar)
Fa éHa participado en algin estudic de Si (Terminar)
mercado en los Gltimos 6 meses?  [NO {Continuar)
iHa realizado compras online SI (Continuar)
F5 (teléfono, celular, tablet ...) en los
alti 2
ultimos 6 meses: No (Terminar)
La Molina (Continuar)
Miraflores (Continuar)
£6 ¢ En que distrito residid en el primer |San Borja [Continuar)
afic de pandemia? San Isidro {Continuar)
Santiago de Surco (Continuar)
Otros (Terminar]
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Cuestionario:
N ITEM | 1| 2| 3] a|s
Dimension: Riesgo Percibido por el COVID-19
1 Estar contagiado de COVID-1% hubiera impactado en
mi dia a dia
2 Hubiera sido perjudicial estar infectado con COVID-19
3 Hubiera sido grave estar contagiado de COVID-19
a Hubiera corrido el riesgo de contagiarme de COVID-19
al comprar en persona
5 Hubiera sido posible contagiarse de COVID-15 al
COMPrar en persona
5 Hubiera sido probable que se contagie de COVID-19
al comprar en persona
Dimension: Utilidad Percibida
7 Comprar en linea es mas conveniente que en persona
5 Los sitios y aplicaciones de compras en linea son
(tiles para hacer mis compras
9 Comprar en linea me ahorra tiempo
10 Creo que comprar online me ayuda
En general, usar Internet para comprar productos me
1 resulta ventajosc
Dimension: Facilidad de uso Percibida
12 Creo que comprar online es una tarea facil
13 Comprar online me facilita la compra
14 A menudo encuentro los productos que quiero
cuando compro en linea
15 U=zar internet para comprar no requiere mucho de mi
esfuerzo mental
16 Siempre que guiero comprar online, me resulta facil
Dimension: Intencidon de Compra Online
17 Usaria internet para hacer mis compras
18 Tengo la intencion de comprar en linea en los
proximaos dias
15 Tengo la intencion de seguir comprando en linea en
el futuro
20 Quierc comprar online regularmente
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