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RESOLUCION N°228-2025-D-FCA-UANCV-J

Juliaca, 19 de setiembre de 2025

VISTOS:

El Expediente N° 7383, presentado por FREEMAN GERALD PAREDES MAGUINA,
quien solicita nominacion de jurados, fecha y hora de sustentacion y defensa de la
fesis titulado: IMPACTO DE LA PANDEMIA DEL COVID 19 EN EL
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR EN LA PREFERENCIA DE COMPRAS
ONLINE, CIUDAD DE PUNO 2024; conducente para optar el Titulo profesional de
licenciado(a) en Administracién y Marketing, que fue revisada por el Director de
la Unidad de Investigacion y el Decano de la Facultad de Ciencias Administrativas,
Escuela Profesional de Administracion y Marketing.

CONSIDERANDO:

Que, de conformidad con el articulo 8°, numeral b) del Reglamento General de
Grados y Titulos de la UANCV vigente, es procedente acceder a la peticion del
interesado.

Que, al haber cumplido con los requisitos exigidos por el Reglamento Interno dé
Trabagjo de Investigacion Conducente a Grados y Titulos plasmado en la Resolucion
N°0294-2023-UANCV-CU-R.

Y estando, la opinidon favorable del Director de la Unidad de Investigacion vy el
Decano de la Facultad de Ciencias Administrativas, y las atribuciones que confiere
el articulo 28° del Reglamento Interno de Trabajo de Investigacion Conducente ¢
Grados y Titulos Resolucidn N° 0294-2023-UANCV-CU-R.

SE RESUELVE:

ARTICULO PRIMERO. — DECLARAR APTO para la sustentacion presencial del informe
Final de la investigacion (borrador de Tesis), del (la) bachiller: FREEMAN GERALD
PAREDES MAGUINA, para optar el Titulo Profesional de Llicenciado(a) en
Administracién y Marketing, en virtud de los considerandos expuestos.

ARTICULO SEGUNDO. - NOMINAR JURADOS para la sustentodén presencial y
defensa de la tesis a los siguientes docentes ordinarios:

PRESIDENTE . Dr. BENIGNO CALLATA QUISPE
ler. MIEMBRO . Mg. PERCY GONZALO PUMA PUMA
2do. MEMBRO @ Dr.ENRIQUE GENARO APAZA CHIRINOS

* ¥ K KK

ASESOR DETESIS @ Dr. ROBBINS FLORES AGUILAR

ARTICULO TERCERO. — PROGRAMAR FECHA Y HORA de sustentacion como se detalla:

* Lugar : salon de Grados y Titulos
Fecha slunes, 22 de setiembre de 2025
Hora :2:00 p.m

ARTICULO CUARTO. — DISPONER que la gomision de Grados y Titulos de la Facultad,
Secretaria Académica, quedan en orgpdos del, cumplimiento de la presente
Resolucion. '

; { A [ .
Registrese, comyniquese y archivese.
DISTRIBUCION: 1] ,’
- Urid. Inv (1 M ._w";i '-’r{ } ANE k

Subiuer

OFICINA DE |NVEST|GAC|0N http://repositorio. uancv.edu. pe/

Tesis Publicada con autorizacion del autor



VICERRECTORADO DE

£): TESIS UANCV 13, | INVESTIGACION

“OFICINA DE INVESTIGACION"

RESOLUCION N° $49-2024-Ul-FCA-UANCV-J

Juliaca, 29 de noviembre 2024

VISTOS:

El Expediente: 2024-CU-9721 de fecha 26 de julio de 2024, del Bach. FREEMAN GERALD PAREDES
MAGUINA, quien solicita Revisidn del Informe Final de la Investigaciéon (borrador de Tesis) y €l
Anexo (04 o 05) “Ficha de Opinién del Informe Final de la Investigacién (borrador de Tesis)”
que fue revisada por el Comité de Investigacion de la Facultad de Ciencias Administrativas,
Escuela Profesional de Administracién y Marketing.

CONSIDERANDO:

Que, las Unidades de Investigaciéon son unidades académicas que agrupan a docentes y
estudiantes de diversas disciplinas, en razén del desarrollo de investigacion cienfifica,
tecnoldgica y humanista de acuerdo al Estatuto Universitario Modificado 2020 de nuesira
primera Casa Superior de Estudios.

Que, ¢l (la) Bach. FREEMAN GERALD PAREDES MAGUINA, quien solicita la revisién del Informe
Final de la Investigacion (borador de Tesis) del tema titulado: IMPACTO DE LA PANDEMIA DEL
COVID 19 EN EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR EN LA PREFERENCIA DE COMPRAS
ONLINE, CIUDAD DE PUNO 2024, conducente para optar el Titulo Profesional de Licenciado(a)
en Administracién y Marketing.

Que, al haberse cumplido con los requisitos exigidos por el Reglamento Interno de Trabajo de
Investigacion Conducente a Grados y Titulos plasmado en la Resolucidn N° 0294-2023-UANCV-
CU-R.

Que, el Comité de Investigacién emitié su opinidn favorable al informe Final de la Investigacion
(borrador de Tesis).

Que, el Director de la Unidad de Investigacion de la Facultad de Ciencias Administrativas,
Escuela Profesional de Adminisiracién y Marketing, corrobord el asesoramiento en el inferme
Final de la Investigacion (borrador de Tesis) del ASESOR Dr. ROBBINS FLORES AGUILAR.

Estando, la opinidén favorable del comité de Investigacidén, en concordancia con el
Reglamento Interno de Trabajo de Investigacion Conducente a Grados y Titulos Resolucion N°
0294-2023-UANCV-CU-R, de conformidad a lo que establece la Ley Universitaria N° 30220, Ley
de Creacién de la UANCV N° 23738 y Modificatoria N° 24661 vy el Estatuto de la UANCY, que
confiere facultades ala Unidad de Investigacion de la Facultad de Ciencias Administrativas.

SE RESUELVE:

ARTICULO PRIMERO. - APROBAR Y AUTORIZAR EL INFORME FINAL DE LA INVESTIGACION
(BORRADOR DE TESIS), para la REVISION DE SIMILITUD TURNITIN, de! tema titulado IMPACTO DE
LA PANDEMIA DEL COVID 12 EN EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR EN LA PREFERENCIA
DE COMPRAS ONLINE, CIUDAD DE PUNO 2024, correspondiente a la Linea de Investigacion
ORGANIZACION Y DIRECCION DE EMPRESAS (5311-UNESCO) presentado por el (la) Bach. FREEMAN
GERALD PAREDES MAGUINA, para optar el Titulo Profesional de Llicenciado(a) en
Administracién y Marketing, en virfud de los considerandos expuestos.

ARTICULO SEGUNDO. - RATIFICAR, como ASESOR DE INVESTIGACION al (ala) Dr. ROBBINS FLORES
AGUILAR.

ARTICULO TERCERO.- DISPONER, que la facultad, secretarias académicas y administrativas,
quedan encargados del cumplimiento de la presente Resolucion.

Registrese, Comuniquese y Archivese.

F.

OFICINA DE NVES.HGAC'ON http://repositorio. uancv.edu. pe/

Tesis Publicada con autorizacion del autor




VICERRECTORADO DE

TESIS UANCV \3) | INVESTIGACION

"OFICINA DE INVESTIGACION"

.\\%”’. FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS N
' ; UNIDAD DE INVESTIGACION

RESOLUCION N° 123-2024-UI-FCA-UANCV-J

Juliaca, 03 de mayo de 2024

VISTOS:

El Expediente: 2024-CU-5083 de fecha 03 de mayo de 2024, el cual solicita Revisidon de
propuesta de Investigacion vy el Anexo (02 o 03) “Ficha de Opinién de la Propuesta de
Investigacién” que fue revisada por el Comité de Investigacién de la Facultad de Ciencias
Administrativas, Escuela Profesional de Administracion y Marketing.

CONSIDERANDO:

Que, las Unidades de Investigacion son unidades académicas que agrupan a docentes y
estudiantes de diversas disciplinas, en razén del desamollo de investigacion cientifica,
tecnoldégica y humanista de acuerdo al Estatuto Universitario Modificado 2020 de nuestra
primera Casa Superior de Estudios.

Que, el (la) Bach. FREEMAN GERALD PAREDES MAGUINA, quien solicita Ia revision y aprobacién
de la Propuesta de Investigacion de Titulo: IMPACTO DE LA PANDEMIA DEL COVID 19 EN EL
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR EN LA PREFERENCIA DE COMPRAS ONLINE, CIUDAD DE
PUNO 2024, conducente para optar el Titulo profesional de Licenciado(a) en Administracion y
Marketing.

Que, al haberse cumplido con los requisitos exigidos por el Reglamento Interno de Trabajo de
Investigacion Conducente a Grados y Titulos plasmado en la Resolucidn N° 0294-2023-UANC V-

CU-R.
Que, el Comité de Investigacidn emitié su opinidn favorable a la Propuesta de Investigacion.

Que, el Director de la Unidad de Investigacién de la Facultad de Ciencias Administrativas,
Escuela Profesional de Administracion y Marketing, corobord la propuesta del ASESOR Dr.
ROBBINS FLORES AGUILAR, quien debe ser acreditado y facultado para orientar y ayudar al
asesorado en el proceso de elaboracién del trabajo de investigacién (Tesis).

Estando, la opinidn favorable del comité de Investigacién, en concordancia con el
Reglamento Interno de Trabajo de Investigacion Conducente a Grados y Titulos Resolucién N°
0294-2023-UANCV-CU-R, de conformidad a lo que establece la Ley Universitaria N° 30220, Ley
de Creacion de la UANCV N° 23738 y Modificatoria N° 24661 y el Estatuto de la UANCV, que
confiere facultades a la Unidad de Investigacion de la Facultad de Ciencias Administrativas.

SE RESUELVE:

ARTICULO PRIMERO.- APROBAR Y AUTORIZAR LA EJECUCION DE LA PROPUESTA DE
INVESTIGACION, titulado: IMPACTO DE LA PANDEMIA DEL COVID 19 EN EL COMPORTAMIENTO
DEL CONSUMIDOR EN LA PREFERENCIA DE COMPRAS ONLINE, CIUDAD DE PUNO 2024,
presentado por el (la) Bach. FREEMAN GERALD PAREDES MAGUINA, en vitud de los
considerandos expuestos.

ARTICULO SEGUNDO.- RECONOCER, como ASESOR al Dr. ROBBINS FLORES AGUILAR.

ARTICULO TERCERO.- DISPONER que la facultad, secretarias académicas y administrativas,
quedan encargados del cumplimiento de la presente Resolucion.

Registrese, Comuniquese y Archivese.

DASTRIBUCION
Oexcanatura
Interesado )
Archne FCA 1)
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buscar inconsistencias que permitirian distinguirlo de una entrega normal. Si
advertimos algo extrafio, lo marcamos como una alerta para que pueda revisarlo.

Una marca de alerta no es necesariamente un indicador de problemas. Sin embargo,
recomendamos que preste atencion y la revise.
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CIUDAD DE PUNO 2024
Datos de autor
Nombres y apellidos FREEMAN GERALD PAREDES MAGUINA
Tipo de documento de identidad DNI

Nuamero de documento de identidad 43704834

URL de ORCID https://orcid.org/0009-0002-1833-3850

Datos de asesor

Nombres y apellidos ROBBINS FLORES AGUILAR.

Tipo de documento de identidad DNI

Namero de documento de identidad 02426851
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Presidente del jurado
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Tipo de documento DNI
Nuamero de documento de identidad 01693080

Miembro del jurado 1
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Tipo de documento DNI
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Datos de investigacion
; 3 e i ORGANIZACION Y DIRECCION DE EMPRESAS (
Linea de investigacion (5909 UNESCO)
Grupo de investigacién Hompliea,
Agencia de financiamiento Sin financiamiento.
Pais: Pera

Departamento: Puno
Provincia: Puno
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o} AUTO bund
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Teoria Organizacional
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DECLARACION DE AUTENTICIDAD Y RESPONSABILIDAD

Yo FREEEMAN GERALD PAREDES MAGUINA ...identificado con DNI Nro. 43704834 en mi
condicion de egresado de:

E] Escuela Profesional

[0 Programa de Segunda Especialidad,

O Programa de Maestria o Doctorado

denominada:
IMPACTO DE LA PANDEMIA DEL COVID 19 EN EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR
EN LA PREFERENCIA DE COMPRAS ONLINE CIUDAD DE PUNO 2024

Asesorado por: DR, ROBBINS FLORES AGUILAR

Es un tema original.

Declaro que el presente trabajo de tesis es elaborado por mi persona y no existe plagio/copia de ninguna
naturaleza, en especial de otro documento de investigacion (tesis, revista, texto, congreso, o similar)
presentado por persona natural o juridica alguna ante instituciones académicas, profesionales, de
investigacion o similares, en el pais o en el extranjero.

Dejo constancia que las citas de otros autores han sido debidamente identificadas en el trabajo de
investigacion, por lo que no asumiré como suyas las opiniones vertidas por terceros, ya sea de fuentes
encontradas en medios escritos, digitales o Internet.

Asimismo, ratifico que soy plenamente consciente de todo el contenido de la tesis y asumo la
responsabilidad de cualquier error u omision en el documento, asi como de las connotaciones éticas y legales
involucradas.

El incumplimiento de lo declarado da lugar a responsabilidad del declarante, en consecuencia; a través del
presente documento asumo frente a terceros, la Universidad Andina Néstor Caceres Velasquez y/o la
Administracion Pablica toda responsabilidad que pueda derivarse por ¢l trabajo final presentado. Lo sefialado
incluye responsabilidad pecuniaria incluido el pago de multas u otros por los dafios y perjuicios que se
ocasionen.

Juliaca 21 de_ OCTUBRE del 2025_

S

(
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RESUMEN

El trabajo titulado “IMPACTO DE LA PANDEMIA DEL COVID-19 EN EL
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR EN LA PREFERENCIA DE
COMPRAS ONLINE, CIUDAD DE PUNO 2024”, en el cual se plante6 el
problema de ¢, Cual es la relacién entre el comportamiento del consumidor en las
compras online, efectos del COVID 19, ciudad de Puno — 20247, para hallar la
relacién del comportamiento del consumidor en las compras online, efectos del
COVID 19, ciudad de Puno — 2024. Para realizar el estudio primero se determiné
que es cuantitativo, se hizo de ayuda de la encuesta y mediante el programa
SPSS se tabulo los datos el cual permitié hallar objetivos planteados, la muestra
que se empled fueron 83 personas. Se determind la relacion entre el
comportamiento del consumidor en las compras online, efectos del COVID 19,
ciudad de Puno — 2024, donde apreciamos que existe una relacién positiva
considerable entre el comportamiento del consumidor en las compras online,
debido a que la prueba de Correlaciéon de Rho de Spearman expresa un valor de
0,897 y significativa con 0,01.

Palabras clave: Covid-19, efectos, experiencias, consumidor, compras

online.

OFICINA DE |NVEST|GAC|0N http://repositorio. uancv.edu. pe/

Tesis Publicada con autorizacion del autor




VICERRECTORADO DE

> TESIS UANCV \3) | INVESTIGACION

"OFICINA DE INVESTIGACION"

ABSTRACT

The work entitled "Effects of covid-19 on consumer behavior in online
shopping, city of Puno - 2024", which posed the problem of What is the
relationship between consumer behavior in online shopping, effects of COVID 19,
city of Puno - 2024, to find the relationship of consumer behavior in online
shopping, effects of COVID 19, city of Puno - 2024. To conduct the study it was
first determined that it would be quantitative, it was done with the help of the
survey and using the SPSS program the data was tabulated which allowed us to
find the objectives set, the sample used was 83 people. We determined the
relationship between consumer behavior in online shopping, effects of COVID 19,
city of Puno - 2024, where we see that there is a significant positive relationship
between consumer behavior in online shopping, because the Spearman Rho
Correlation test expresses a value of 0.897 and significant at 0.01.

Key words: Covid-19, effects, experiences, consumer, online shopping.
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INTRODUCCION

Los avances tecnoldgicos han generado grandes cambios en los patrones
de consumo, incluyendo las nuevas herramientas tecnolégicas que reducen los
esfuerzos de la busqueda de informacién y cambia el pensamiento que tienen
los clientes que perciben el comercio en linea.

En la actualidad, el Peru se enfrenta a una crisis econédmica en
consecuencia enfermedad asi llamada comunmente Covid 19, la enfermedad
antes mencionada ha hecho que las personas no puedan movilizarse libremente
y esto ha generado que existan diferentes formas de compras para las personas.
Muchas entidades estan considerando la implementacion de plataformas en
linea como una forma de mantenerse a flote y seguir creciendo en el mercado.

Segun un informe del diario (Gestién., 2020) los consumidores peruanos
estan adoptando nuevas formas de comprar y pagar, especialmente aquellos
meétodos que les proporcionan mayor valor y comodidad, como el comercio
electronico y poder realizar un pago sin tener que tocar nada. De hecho, un 63%
de las personas encuestadas segun (Gestion., 2020) prefiere usar tarjetas de
crédito como método de pago, continuadamente se detalla el contenido de
dichos capitulos:

Capitulo I: Esta seccion describe y articula el tema en cuestidon, pasando
de una vision general a los objetivos especificos de la investigacion. Analiza los
objetivos del proyecto de investigacion y justifica su ejecucion.

Capitulo IlI: Esta seccion describe tanto los objetivos generales del estudio
como sus objetivos especificos. Capitulo Ill: Esta seccion proporciona el contexto
que sustenta la investigacion, describe los fundamentos tedricos que sustentan

las afirmaciones realizadas a lo largo del estudio y ofrece definiciones de la
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terminologia clave, empleando el marco conceptual para facilitar una
comprension mas completa.

Capitulo IV: Este segmento describe las hipodtesis del estudio, junto con
los supuestos especificos que se confirmaran o refutaran oportunamente.
Ademas, describe la operacionalizacion de las variables involucradas.

El Capitulo V describe la metodologia que guia el desarrollo de la
investigacion y explica su ejecucion. Esta seccion abarca el disefio, el tipo, el
alcance y una descripcion detallada del area de investigacion. Ademas, presenta
la poblacién y la muestra objetivo para la aplicacion de las técnicas e
instrumentos de recoleccion de datos. En el Capitulo VI, se discute la exposicion
e interpretacion de los resultados obtenidos mediante la aplicacion de los
métodos e instrumentos de investigacion relevantes. Este capitulo también
incluye la prueba de hipétesis, una discusion de los resultados en relacién con
los autores consultados en la bibliografia, la presentacién de las conclusiones
extraidas, asi como recomendaciones y sugerencias. Las referencias
bibliograficas utilizadas se encuentran de forma consistente a lo largo del texto,
seguidas de anexos que proporcionan documentos para mejorar la comprensién

del estudio realizado.
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CAPITULO |

EL PROBLEMA

1.1. Planteamiento del problema

En la investigacion propuesta lo que se quiere demostrar son los efectos
a raiz de la enfermedad comunmente llamada coronavirus en los consumidores
y sus compras online en la ciudad de Puno.

La venta por internet ha permitido que podamos comprar diferentes
productos desde cualquier ubicacion. Segun un informe reciente elaborado por
la agencia digital (Blacksip, 2019), basado en una infografia sobre los habitos de
compra en linea, se descubrié que el 72,9% de la poblacion peruana utiliza
internet para realizar compras. No obstante, todavia existe un porcentaje del 16%
que prefiere visitar una tienda fisica para realizar sus compras, aunque solo una
parte de ellas se realiza mediante el pago en efectivo.

Sin embargo, en la regién de Puno, los consumidores que adquieren
productos mediante comercios electronicos no rebasan el cincuenta por ciento,
ello en base a una percepcidén negativa que tienen sobre dicha forma de compra
venta a causa de diversos factores, como las estafas y los excesos en la demora

de llegada de la adquisicion de sus productos, mas aun en el tiempo de
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pandemia, en el cual el comercio online en muchos casos se ha convertido en
una necesidad y se plasma en las interrogantes que se plantean a continuacion:
1.2. Formulacién del Problema
1.2.1. Problema general
e ;Cual es la relaciéon entre el comportamiento del consumidor en
las compras online, efectos del COVID 19, ciudad de Puno —
20247
1.2.2. Problemas especificos
e ;Cual es la relacion entre la motivacion del consumidor y las
compras online, efectos del COVID 19, ciudad de Puno?
e ;Cual es la relacion entre la percepcion del consumidor y las
compras online, efectos del COVID 19, ciudad de Puno?
e ;Cual es la relacion entre el aprendizaje del consumidor y las
compras online, efectos del COVID 19, ciudad de Puno?
1.3. Delimitacion del estudio
Esta investigacion se centra en analizar el impacto de la pandemia de
COVID-19 en el comportamiento de los consumidores respecto a su
preferencia por las compras en linea en la ciudad de Puno durante el afio
2024. Se abordara como el contexto de la pandemia ha modificado los
habitos y preferencias de consumo de los habitantes de Puno, quienes, en
respuesta a las restricciones de movilidad y a las medidas de
distanciamiento social, han incrementado su uso de plataformas de
comercio electronico.
El estudio abarcara a consumidores mayores de 18 afnos que residen en

Puno, considerando factores como la frecuencia de compras online, los
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tipos de productos preferidos, la confianza en el comercio digital y las
motivaciones detras de estas compras. La investigacion analizara también
los cambios en las expectativas y percepciones de los consumidores
frente a la experiencia de compra online antes, durante y después de la
pandemia, estableciendo comparaciones que permitan entender la
evolucion en el comportamiento del consumidor en un contexto post-
pandemia.
1.4. Justificacion del estudio

El enfoque se centra en la investigacion, ya que utilizara teorias
esenciales para definir las dimensiones del estudio, también se veran los
aspectos mas importantes del comercio en linea y las causas que
intervienen en el accionar de los clientes o consumidores. El objetivo fue
establecer la relacion la cual explica como la pandemia ha estremecido en
el mercado y en las ventas en linea y en el accionar del consumidor en la
ciudad de Puno.

Justificacién Metodolégica: Para lograr los objetivos, se utilizdé un
cuestionario previamente validado como herramienta para recopilar datos
en linea, en lugar de realizar entrevistas en persona. El fin del estudio fue
la determinacién de como afecto la pandemia en el accionar del
consumidor y las compras en linea, y se utilizaron programas estadisticos
para validar los datos y permitir un analisis preciso y medible.

Justificacién basada en la practica: Esta investigacion permitid
identificar las variaciones en los comportamientos de compra en internet
después de pasada la cuarentena y analizar los cambios en el accionar

del consumidor debido a las restricciones que se tomaron durante la
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enfermedad, centrandose en los comercios en linea de la ciudad de Puno.
Ademas, se identificaron areas de mejora que las empresas deben
considerar al mejorar en sus paginas web y se abordaron nuevos desafios
que las empresas en especial de mayor tamafio deben enfrentar para
satisfacer las necesidades de sus clientes. Todo esto se logré6 mediante

una metodologia rigurosa y practica.
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CAPITULO Il

OBJETIVOS

2.1. Objetivo general
e Determinar la relacion entre el comportamiento del consumidor en las
compras online, efectos del COVID 19, ciudad de Puno — 2024.
2.2. Objetivos especificos
e Analizar la relacién entre la motivacion del consumidor y las compras
online, efectos del COVID-19, ciudad de Puno.
e Examinar la relacién entre la percepcion del consumidor y las compras
online, efectos del COVID-19, ciudad de Puno.
e Evaluar la relacién entre el aprendizaje del consumidor y las compras

online, efectos del COVID-19, ciudad de Puno.
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CAPITULO Il

MARCO TEORICO REFERENCIAL

3.1. Antecedentes de la investigacion

3.1.1. A nivel internacional

Villar (2018) para obtener la licenciatura en comercializacion en su
trabajo sobre el comportamiento del consumidor con respecto al
Ecommerce, sefiala que tuvo como obijetivo principal investigar como el
Ecommerce. Como muestra para su investigacién ha seleccionado a un
grupo de comercios electrénicos. Con el desarrollo de su investigacion la
autora ha llegado a la siguiente conclusién: la llegada del internet y la mas
recurrente conectividad entre los dispositivos electrénicos que poseen las
personas han beneficiado y continuan beneficiando las permutaciones en
el comportamiento de la gente y en la manera en la que adquieren bienes
y servicios, por ende también se ven transformados los habitos de
consumo de los consumidores, pues es cada vez mayor la el porcentaje
de personas que prefieren realizar sus compras mediante internet.

Ballestar (2018) en su tesis es un enfoque pionero que analiza el
comportamiento del consumidor en los sitios web de cashback y combina

estrategias de marketing esto con el fin de fidelizar y conseguir mas
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clientes, utilizando técnicas y metodologias de Big Data. Ademas, la tesis
proporciona evidencia empirica sobre la eficacia de cdmo se combinaron
las estrategias de marketing actuales con las tradicionales, como la
recomendacion de persona en persona y el cashback. En resumen, el
estudio muestra que la combinacién de estrategias de marketing antiguo,
por ejemplo, la ampliacion del catadlogo de servicios y productos, con
enfoques mas innovadores, asi como el boca a boca y el cashback, tiene
un efecto bueno tanto en los consumidores como en los e-commerce. La
metodologia de Big Data utilizada en la investigacion también es un punto
destacado, y ha permitido la exploracién y analisis riguroso del accionar
del consumidor en el e -commerce.

Troya (2019) analizd6 como el uso de estas herramientas ha
afectado el accionar de consumo de los residentes lugares exclusivos de
Guayaquil se propuso investigar si existe una correlacion significativa
entre el uso de estas herramientas y el comportamiento del consumidor.
El enfoque metodoldgico utilizado fue cuantitativo, descriptivo y no
experimental, y la muestra consistié en 384 residentes de Guayaquil. Los
resultados del estudio demostraron que hay una relacion considerable
entre el uso del moévil, el comercio electronico y el accionar del
consumidor, y que la forma en que se busca la informacién de precios en
linea esta estrechamente relacionada con dicho comportamiento, segun
los resultados estadisticos.

Li, & Zhang (2021) Objetivo: Evaluar cémo la pandemia de COVID-
19 afectd el comportamiento de los consumidores en China en cuanto a

las compras en linea, especificamente en categorias de productos
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esenciales y no esenciales. Material y métodos: Se realizé un estudio
cuantitativo basado en encuestas en linea aplicadas a 1,200
consumidores de distintas ciudades de China. Se emplearon técnicas de
analisis de regresion para examinar el cambio en las categorias de
productos comprados y en la frecuencia de compras. Resultados: Los
resultados mostraron un aumento significativo en la frecuencia de
compras en linea de productos esenciales, como alimentos y productos
de higiene, en comparacion con los productos no esenciales. Los
consumidores priorizaron la conveniencia y la disponibilidad de productos
en linea durante los periodos de confinamiento, impulsando cambios en
las tendencias de compra. Conclusion: La pandemia ha acelerado la
adaptacion al comercio electronico entre consumidores chinos,
especialmente para productos de primera necesidad, un comportamiento
que podria perdurar en el tiempo debido a la familiaridad ganada con las
plataformas de compra en linea.

Garcia-Galan, & Lépez (2022) Objetivo: Analizar el impacto de la
pandemia en la frecuencia y en las preferencias de compra en linea de los
consumidores en Espafia. Material y métodos: La investigacion adopté un
enfoque mixto, utilizando tanto encuestas como entrevistas a 800
consumidores espafioles. Se analizaron las respuestas mediante técnicas
estadisticas descriptivas y analisis de contenido cualitativo. Resultados:
La pandemia impulsé un cambio marcado en el uso de plataformas de e-
commerce, con un aumento en las compras de productos como
electronicos y entretenimiento, mientras que los productos de lujo

disminuyeron en preferencia. Los consumidores citaron factores como la
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seguridad, conveniencia y el ahorro de tiempo como razones clave para
este cambio de comportamiento. Conclusién: La pandemia ha
transformado los habitos de compra en linea en Espana, estableciendo
una nueva normalidad en la que las plataformas digitales desempefian un
papel mas crucial, una tendencia que probablemente persistira en la era
post-pandémica.

3.1.2. A nivel nacional

Monjaras (2024) El estudio se enfocd en un punto de vista basico
y descriptivo de tipo transversal. Los resultados arrojaron que la
implementacion de medidas preventivas en las tiendas, la comunicacién
de protocolos de seguridad y el servicio al cliente de calidad fueron
fundamentales para satisfacer a los consumidores durante el periodo de
cuarentena. En esencia, el estudio establecid una correlacion entre el
comercio electrénico y el accionar del cliente en los rubros de moda de las
tiendas departamentales en el Peru.

Guarnizo y Villanueva (2024) publicaron la investigacién sobre los
factores que inciden en la compra en linea y el accionar de los
consumidores, se enfocan en el crecimiento de las tecnologias para
ayudar a mejorar la comunicacién y la informacién a nivel global, lo que
conlleva a una mayor penetracion del internet y al uso masivo de las redes
sociales para actividades como la compra en linea. En un esfuerzo por
ayudar a las empresas de comercio electronico a mejorar su
productividad, un investigador buscé explorar como se interconectan el
accionar del consumidor y los factores de compra en internet. Mediante

una encuesta mediante un formulario con opciones de escala tipo Likert,
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la investigadora recopil6 datos de una muestra de 268 individuos de la
poblacién. Los hallazgos del estudio revelaron una correlacion notable
entre los factores de compra en linea y el comportamiento del consumidor
dentro del distrito de San Miguel durante 2020. Estos resultados pueden
ayudar en el desarrollo de estrategias efectivas para las empresas que
usan o planean usar el comercio electronico.

Mercado et al. (2019) el estudio realizado se enfocé en examinar
los factores que impactan las compras en internet, especificamente en
redes sociales y sitios web modernos, mediante un enfoque cualitativo del
accionar del consumidor. Utilizando entrevistas enfocadas en la
experiencia de compra, motivacién de compra y comportamiento del
consumidor, con participantes que realizan compras en internet en
México, su objetivo fue identificar los mas importantes factores que
influyen en las compras por internet, incluyendo la motivacién de compra,
la inclinacién hacia determinada oferta, los habitos de consumo, para
mejorar la comprension del accionar del consumidor en linea y
proporcionar una experiencia de compra satisfactoria.

Pilares (2024) El propoésito del estudio es evaluar las actitudes y
creencias de los clientes sobre su intencidén de comprar alimentos
envasados vendidos bajo marcas blancas en supermercados. También
analizé cdmo cambiaron estos factores con la aparicién de la COVID-19.
Las personas que compran marcas blancas en supermercados fueron
incluidas en las encuestas en linea que se administraron mediante un
panel en linea en el barrio Cercado de Lima para recopilar datos. Tras

confirmar que se habia alcanzado el umbral de 400 personas, se anticipo
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que los datos recopilados se someterian a regresion lineal multiple,
analisis factorial exploratorio y anadlisis de confiabilidad mediante el
software SPSS. Segun la investigacion, las actitudes hacia las marcas de
la tienda influyen en las intenciones de los consumidores de comprar
marcas blancas de supermercados. Estos factores incluyen la calidad
percibida, la confianza percibida, la seguridad, el precio percibido y la
publicidad.

Coronel et al. (2020) Sugiere que el contexto de la COVID-19 ha
provocado aislamiento social debido a su impacto en las actividades
cotidianas, incluyendo: a) disminucidn de las interacciones presenciales;
b) compras en linea; y c) una creciente demanda de medidas de
bioseguridad. De esta manera, las bodegas que sirven como puntos de
venta en canales convencionales y para la atencion de necesidades
basicas en las comunidades deben estar preparadas para adaptarse a los
nuevos habitos de compra de la poblacién. Ademas de la necesidad de
entrega a domicilio, esto también se refleja en el cambio en las
preferencias de compra hacia la digitalizacion. El problema comercial que
enfrentan los vifedos en Lima Metropolitana también consta de tres
problemas que deben resolverse, segun investigaciones y una revision de
multiples trabajos: la falta de poder de negociacion de los viticultores con
los distribuidores, lo que afecta la oferta de la regién,

3.1.3. A nivel local

Rodriguez & Martinez (2021) Objetivo: Evaluar los cambios en el

comportamiento de compra de los consumidores peruanos durante la

pandemia de COVID-19y el crecimiento del comercio electronico. Material
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y Métodos: Se utiliz6 una metodologia cuantitativa con encuestas
aplicadas a 500 consumidores de Lima y otras ciudades importantes de
Peru. Los datos se analizaron mediante estadistica descriptiva e
inferencial para identificar patrones y tendencias. Resultados: Se observo
que el 65% de los encuestados aumenté la frecuencia de sus compras
online, con especial énfasis en productos de primera necesidad y
tecnologia. Ademas, el 72% de los participantes expresé que continuara
realizando compras por internet tras la pandemia. Conclusion: La
pandemia generd una adopcién masiva del comercio electronico entre los
consumidores peruanos, quienes encontraron en las compras en linea
una alternativa segura y conveniente que probablemente perdure en el
tiempo.

Flores & Gutiérrez (2022) Objetivo: Analizar el comportamiento de
los consumidores de Puno frente al comercio electrénico durante la crisis
sanitaria del COVID-19. Material y Métodos: Estudio descriptivo con
encuestas a 250 consumidores de la region de Puno, complementado con
entrevistas a empresarios locales de comercio electronico. Los datos
fueron analizados utilizando el software SPSS para determinar la relacion
entre la pandemia y las compras digitales. Resultados: El 58% de los
consumidores encuestados en Puno reporté un incremento en sus
compras en linea, principalmente en productos de salud y educacion. Las
empresas locales también reportaron un aumento en la demanda de sus
productos a través de plataformas digitales. Conclusién: La pandemia

impulsé el uso del comercio electrénico en Puno, un sector que, aunque
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en desarrollo, mostré adaptabilidad y crecimiento frente a las restricciones
sanitarias.

Quispe & Sanchez (2020) Objetivo: Examinar el efecto de la
COVID-19 en las preferencias de los consumidores digitales en las
ciudades de la sierra peruana, con énfasis en la regién de Cusco y Puno.
Material y Métodos: Investigacion mixta, utilizando encuestas a 300
consumidores y entrevistas a lideres de comercio digital en Cusco y Puno.
Se aplicé un andlisis de contenido para categorizar las motivaciones y
barreras de las compras en linea en la region. Resultados: Los resultados
mostraron que el 63% de los consumidores en estas regiones se volco a
plataformas digitales para realizar compras, principalmente en categorias
de alimentos, medicamentos y productos de higiene. Conclusién: La
pandemia impulsé a los consumidores de la sierra peruana a realizar
compras en linea, demostrando que, aunque en menor proporcion que en
Lima, existe un potencial de crecimiento sostenido en el comercio digital
en las regiones.

3.2. Marco tedrico
3.2.1. Comportamiento del consumidor

Algunos habitos de compra y de consumo de las personas pueden
verse alterados por diversos motivos, ya sean externos o internos, que
intervienen en su comportamiento de consumo. Estos factores incluyen
las condiciones econdmicas, asi como la percepcion del consumidor.
Estos cambios son importantes para identificar los patrones de consumo
que han sido afectados por la pandemia de SARS COV 2 a lo largo del

tiempo. Para (Schiffman y Wisenbilit, 2015), el analisis del comportamiento
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del consumidor implica examinar las decisiones y conductas que los

compradores adoptan durante todos los niveles de los procesos de

produccion, a partir que se los tienen disponibles hasta el consumo y

desecho, y tiene como objetivo entender el porqué de cada decision de

compra, cuando y donde las realizan y con qué frecuencia.
3.2.1.1. Importancia del comportamiento del consumidor

Para cualquier negocio es esencial comprender que es lo

que quieren los clientes. Para (Peter y Olson (2006), sostienen que
el comportamiento del consumidor se enfoca en analizar las
acciones que los clientes llevan a cabo durante todo el ciclo de
como comprar, uso Yy eliminacion de productos, y como los factores
internos y externos influyen en ellos. El proceso de motivacion
comienza cuando el consumidor experimenta una necesidad o
deseo de adquirir un producto, lo que genera una tension en su
proceso de decision de compra y en su capacidad financiera. La
intencion de compra es influenciada por factores como la
personalidad, la percepcion, el aprendizaje y la actitud, lo que
determina el accionar de compra del cliente. Por ultimo, la compra
que se realizé influird en el grado de satisfaccidon de la necesidad y
disminuira la tensidn que existia previamente (Kotler, 2009).

3.2.2. EI comportamiento del consumidor implica un aspecto
emocional

La percepcidén es algo crucial al influir en las emociones y los

sentimientos que surgen en el proceso de consumo, lo que puede

modificar la conducta de compra y afectar la decisién de que
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alguien obtenga un producto. En situaciones de crisis, las
emociones pueden cambiar con frecuencia y afectar la confianza
del consumidor en relacion a las variables que lo rodean, lo que
impacta en el consumo de productos. Los estudios demostraron
que las emociones, tanto positivas como negativas, incluyendo
estados de animo especificos como la expectativa, el temor, la
culpa, la vergienza y otros, tienen una influencia significativa en la
hora de decidir algo por parte del consumidor (Wayne y Hoyer,
2015).
3.2.3. El nucleo psicolégico los procesos internos de consumo
La esencia psicolégica del consumidor se refiere a los ciclos
mentales internos que impactan en la decisidon de compra, tales como la
motivacion, la habilidad, la oportunidad, la atencion, la percepcion, la
comprensién, la memoria, el conocimiento y las actitudes hacia un
producto o servicio (Wayne y Hoyer, 2015).
3.2.4. Toma de decisiones proceso
Para que el cliente o consumidor tome una decision esta
fuertemente influenciada por los procesos psicolégicos internos. El
consumidor puede tomar decisiones de manera automatica o racional, y
el proceso que se tarda una persona en decidir que llevar o no se divide
en cuatro etapas: reconocimiento de la necesidad, busqueda de
informacion, evaluacién de alternativas y el analisis posterior realizada la

compra (Wayne y Hoyer, 2015).
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3.2.5. Comportamiento del consumidor métodos de investigacion.
Hay varias técnicas para recolectar informacion sobre el
comportamiento del consumidor, como encuestas, grupos de discusion,

entrevistas, la opinidon de expertos, paneles de compras, entre otros.

A) Marketing de base de datos
La composicidén de una base de datos de marketing combinando
diferentes formas de investigacion del consumidor, puede proporcionar
una mayor profundidad de andlisis y contener informacion sobre la
demografia y el estilo de vida del consumidor objetivo (Wayne y Hoyer,
2015).
B) Diarios
Compafiias como Nielsen y Kantar emplean paneles de hogares
para obtener informacion representativa sobre la poblacion de un pais en
relacion a su consumo. Los paneles de hogares estan compuestos por
hogares que llevan un registro escrito o digital de los productos que
compran y se realizan visitas para verificar la informacion. De esta
manera, se pueden identificar los patrones y comportamientos de
consumo de los compradores en Colombia (Wayne y Hoyer, 2015).
3.2.6. Cambios y desafios del comportamiento del consumidor
Es claro que antes de que alguien compre las personas pasan por
un proceso que ha ido evolucionado a lo largo de las generaciones, como
resultado de los cambios culturales y los avances en la mentalidad. Estos
cambios han dado lugar a una serie de transformaciones que han obligado

al mercado a cambiar y entrar en relacion con los clientes o consumidores.
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En particular, los jovenes consumidores tienen rapida disponibilidad a una
inmensa fuente de informacion en internet, ademas de que en sus
dispositivos méviles pueden mensajear en tiempo real con proveedores
de todos lados. Es cada vez mas normal mirar que recurran a las redes
sociales para obtener informacion sobre productos y servicios y que
confien en las opiniones de otros consumidores que se encuentran en la
web, como en foros, blogs y redes sociales, en lugar de confiar en la
publicidad antigua (Peter y Olson, 2006b).

3.2.7. Las personas que compran cuentan con mas informacion a

hora

Actualmente, los consumidores tienen acceso a diversas fuentes
de informacién que les ayudan a adquirir conocimiento sobre los
productos que desean comprar, como el internet, las redes sociales, y
WhatsApp, etc. A través de estos medios, pueden encontrar comentarios
y percepciones de otros compradores, tanto positivos como negativos, lo
que influye en su toma de decisiones y puede variar su intencion de
compra. Es frecuente que los compradores revisen las valoraciones de
otros consumidores previamente a tomar una eleccion de compra.

Los profesionales en investigacion de mercado deben tener en
cuenta las limitaciones de sus mensajes publicitarios y asumir que los
compradores ya estan al tanto de sus alternativas de compra. La
informacion es cada vez mas accesible para los consumidores, quienes
investigan por su cuenta antes de decidir. Por lo tanto, es vital que las
empresas estén al tanto de esta tendencia y se ajusten a las necesidades

de sus clientes (Peter y Olson, 2006b).
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3.2.8. Los vendedores deben ofrecer mas productos y servicios que
antes.

A lo largo del tiempo, el comportamiento de compra ha ido
evolucionando, y en la actualidad, los consumidores demandan que el
mercado se adapte a sus exigencias. Las nuevas generaciones valoran la
vivencia y estan dispuestas a pagar por ella, y simplemente ofrecer un
producto en un estante ya no es suficiente para satisfacer a los
compradores mas joévenes. Las perspectivas en torno al servicio o la
interaccion con los productos previo a la compra pueden afectar las
elecciones de compra.

Estas son solo algunas de las cualidades que los compradores
buscan, sin embargo, a medida que nuevas generaciones surjan, el
mercado tendra que ajustarse para detectar tendencias innovadoras y
presentar un valor extra que les permita distinguirse de otras propuestas
del mercado. Es fundamental que las empresas estén en sintonia con el
deseo y las necesidades de los clientes y ofrezcan experiencias
personalizadas y atractivas para ganar su fidelidad y preferencia. Para
sobrevivir en un mercado cada vez mas riguroso y rival, la innovacién y la
adaptacién continua seran fundamentales (Peter y Olson, 2006b).

3.2.9. Comercio online

La Organizacién Mundial del Comercio (2020) lo conceptualiza
como el comercio por internet que da como una imagen de punto de guia
a la venta, produccion, distribucién y promocién de servicios y bienes en
relacion con los medios electronicos. Por otro lado, Somalo (2017)

sostiene que el comercio electronico implica que se utilice los dispositivos
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electronicos y redes de telecomunicaciones, como Internet, para llevar a
cabo transacciones comerciales, personales y normales, y engloba una
amplia gama de actividades.
A)Importancia del comercio online

De acuerdo con lo expuesto por Serra (2014), el comercio
electrénico ha ocasionado una transformacién importante en el método
convencional de venta de bienes o servicios, propiciando un mercado
nuevo y en continua expansion. Esta alternativa posibilita que las
empresas no se limiten a brindar sus servicios o productos en un mercado
reducido por factores de ambientes o ubicaciones. Ademas, el
ofrecimiento de servicios o productos mediante las plataformas digitales o
un web page no se limita unicamente a la compra en linea, sino que brinda
la posibilidad de establecer una tienda virtual y realizar transacciones
comerciales electrénicas completas, que incluyen ofertas, pedidos y
negociaciones, es decir, todas las actividades inherentes al comercio
tradicional.
3.2.10. Pandemia por Covid - 19

La familia de virus conocida como coronavirus (CoV) es
responsable de provocar diversas enfermedades que pueden ser de
gravedad leve o extrema. El surgimiento del coronavirus ha sido
reconocido como una emergencia de salud publica de gran importancia a
nivel internacional por la Organizacién Mundial de la Salud (OMS) el 30

de enero de 2020. (Organizacion Mundial de la Salud, 2024)
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3.2.11. Comportamiento del consumidor

A) Proceso de toma de decisiones del consumidor

Reconocimiento de la necesidad

Figura 1. Postulada (Santoyo, 2012)

El ambiente en el que se encuentra un comprador o cliente puede
determinar en su intencion de compra y las variables que inciden en este
proceso incluyen factores individuales como la demografia, lo social, los
valores, la personalidad, los recursos, la motivacién, el conocimiento y las
actitudes, asi los factores ambientales, como la cultura, el nivel
socioecondémico, la familia, las opiniones de personas cercanas y la
situacion en si misma, pueden afectar la decisibn de comprar de las

personas (Santoyo, 2012).
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B) Comportamiento del consumidor

La cual tiene distintas perspectivas segun diversos autores
Schiffman y Kanuk (2010) la eleccion del consumidor esta vinculada con
una caracteristica que influye en su grado de satisfaccion al seleccionar
un producto o servicio, lo cual también puede afectar sus emociones. Por
su parte, Kotler y Armstrong (2013) indican que la investigacion del
comportamiento del consumidor se basa en las 4P y en cdmo los clientes
responden a los estimulos del proceso de compra. Quintanilla et al. (2014)
sostienen que el analisis del comportamiento del consumidor se centra en
el estudio de un objeto que el cliente desea obtener para calmar sus
necesidades y deseos. Tras revisar diversas definiciones de expertos en
la materia, se concluye que el accionar del cliente o personas esta
afectado tanto por factores internos como externos de su entorno, y que
sus reacciones en lo que se toma una decisibn y compra estan
relacionadas con la inversion de sus recursos y la obtencion de lo que
necesita o desea.

Segun Schiffman y Kanuk (2010), sostienen que la variable
comportamiento del consumidor esta compuesta por tres elementos
fundamentales, los cuales son la aprendizaje, motivacion y la percepcion.
En cuanto a la motivacion del consumidor, estos autores consideran que
es una fuerza impulsora para la compra que surge de la necesidad de
satisfacer ciertas expectativas, ya sea de manera consciente o
inconsciente.

Para Escudero (2015), la motivacién del consumidor es efectiva

cuando se utiliza estrategias que permiten al cliente lograr ciertos
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objetivos y se apela a sus emociones para convencerlo de realizar una

compra y satisfacer sus necesidades.

Los siguientes indicadores se consideran relevantes en el
comportamiento de las personas:

a. Expectativas: Los clientes suelen mostrar interés en conocer las cosas
que se esperan de cualquier producto cuando les atrae la atencién.

b. Ambito: El ambito se refiere a la preferencia personal del consumidor al
percibir una opcion de compra. Es importante destacar que el cambio
de preferencias puede influir en la eleccion de productos utiles, como
los alimentos.

c. Conciencia: Algunas personas pueden incurrir en gastos innecesarios
con el fin de impresionar a la sociedad, en lugar de enfocarse en
opciones mas sostenibles que puedan mejorar su calidad de vida.

d. Percepcién del consumidor: Schiffman y Kanuk (2010) definen la
percepcion como la forma en que un consumidor ve su entorno, y como
esto impacta en su proceso de eleccion. Esto puede manifestarse en
reacciones visibles, como muecas o gestos, que reflejen su criterio
personal y sus propias decisiones.

(Vidal, 2017) sugiere que la forma que perciben de las personas
al usar ciertas cosas puede influir en su comportamiento y su estatus
en la sociedad.

En este sentido, se proponen los siguientes indicadores para
comprender mejor esta dinamica:

a. Consumidor sensaciones: Celaya et al. (2018) afirman que los clientes

experimentan diversas emociones al ver un producto, tales como
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atraerse por su color o dispositivos modernos, lo que genera una
sensacion positiva en ellos.

b. Consumidor sentidos: Caldas et al. (2019) argumentan que el sentido,
especialmente el tacto, juega un rol importante en la percepcién del
consumidor hacia un producto, lo que puede influir en su decision de
compra.

c. Objetivo del consumidor: Para llegar al consumidor, las empresas a
menudo recurren a estrategias subliminales que pueden alterar la
calidad del producto y su valor real.

d. Aprendizaje del consumidor: Segun Schiffman y Kanuk (2010), los
consumidores aprenden a lo largo del tiempo sobre diferentes opciones
de compra, pero con la plataforma online, el procedimiento que se ha
convertido mas sencillo y accesible.

Unesco (2017) sefala que el aprendizaje es crucial para evaluar
la calidad de un producto y adquirirlo de manera inteligente y
estratégica, considerando las caracteristicas del empaque y el precio.

C) Dimensiones del comportamiento del consumidor

Se proponen los siguientes indicadores para abordar la interaccion

entre el producto y el consumidor:

a. Percepcién del consumidor: segun la Organizacion de las Naciones
Unidas para la Alimentacion y la Agricultura (2019), el tipo de
interaccién que se determina entre el producto y el consumidor influye
en la oferta que se presenta al cliente. Se destaca la importancia de

ofrecer descuentos y promociones para atraer su interés.
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b. Motivacion del consumidor: de acuerdo con Sukhdev (2020), el
consumidor acepta un producto en su hogar después de recibir un

mensaje publicitario que genera una emocién en él.

c. Aprendizaje del consumidor: Adell y Coto (2020) sefialan que las
habilidades del consumidor emergen de su opinién sobre el empleo

internacional, lo que influye en sus patrones de consumo.

3.2.12. Comercio electrénico

En cuanto a las bases tedricas para el estudio, se abordo la variable
comercio electronico, para lo cual se destacé la definicion de Gariboldi
(1999), quien explica que el comercio mediante la tecnologia se ayuda o
basa en los medios digitales y no implica necesariamente un contacto

corporal entre las personas involucradas en la transaccion.

Gaitan y Pruvost (2001) sefalan que el comercio electrénico
implica la participacion tanto del vendedor como del consumidor, asi como
la realizacion de ventas. Ademas, la lealtad del cliente en relacion de la

marca se fortalece cuando su relacién es soélida.

Cisneros (2016) conceptualiza el comercio via electronica como
una actividad de la economia que se realiza en canales digitales, en la
que los servicios o productos se ofrecen para la venta o compra. Esta
actividad representa un modelo nuevo de negocio que muchas empresas

han adoptado para consolidarse y expandirse.
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El consumidor es una parte integral del proceso de compra o venta
en el comercio electrénico y se utiliza este medio para mejorar la relacion

y comunicacién con el cliente.

A) Dimensiones de las compras online

Basandonos en la teoria de Cisneros (2016), se proponen las

dimensiones para compras online:

a) Tiendas online: Segun Cisneros (2016), indica que una tienda en linea es
beneficiosa y destaca la importancia de comunicar al cliente sobre el
catalogo de productos y los precios utilizando técnicas de ventas que
atraigan y mantengan al usuario. eBay (2016) una tienda en linea permite
la venta directa de bienes y servicios, esta siempre disponible para el

usuario, funciona las 24 horas del dia y los 7 dias de la semana.

b) Medios de pago: Los métodos de pago son otra dimension importante del
comercio electronico, y segun Cisneros (2016), deben ser seguros,

confiables y sencillos para el usuario.

Se proponen los siguientes indicadores para la variable comercio

electrénico:

a) Busqueda motivo: (Asociacion Espafiola de la Economia Digital, 2012)
destaca la importancia de este aspecto para poder encontrar el producto

dentro de la tienda online.

b) Productos mediante un catalogo: (Basantes et al., 2016) lo define como

un registro o caracteristicas de lo que se vende, incluyendo imagenes.
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c) Medios de pago: (eBay, 2016) senala la relevancia de considerar las
opciones de pago disponibles, y mirar las formas que se utilizan seguido
en los paises donde se ofrece el producto para mejorar las actividades

con los clientes.

La (Asociacion Espainola de la Economia Digital, 2012) quienes
afirman que estos constituyen un factor determinante en el tiempo en que
un cliente elige realizar la transaccién de compra de un servicio o producto

en linea.

Se sugieren los indicadores para el comercio electrénico:

a. Transferencia bancaria: Se trata de un método de pago que involucra la
transferencia de fondos directamente desde la cuenta bancaria del
comprador a la cuenta de la persona que vende. Segun (eBay, 2016), esta
forma de pago ofrece menos proteccién al vendedor y no se desarrolla

con frecuencia en ventas que son internacionales.

b. Tarjeta de débito/crédito: segun (eBay, 2016) es la manera de pago que
se usa con mas frecuencia en el mundo del comercio electronico. Permite
realizar pagos en mediante internet a través de una tarjeta de crédito o

débito.

c. Contra reembolso: segun (eBay, 2016) se presenta a la opcién de que el
comprador reciba el producto antes de proceder a pagar el monto

pactado.
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d. PayPal: segun (PayPal, 1998) este es un mecanismo de pago en linea

alternativo a las formas de pago comunes.

e. Yape: segun (BCP, 2016) esta dentro del mévil como una aplicacién que
sirve para transferir dinero solo con tener el numero de celular de otras
personas ya sea de sus contactos o escaneando un cédigo QR e inclusive

digitando el numero de la persona que quieras transferir el dinero.
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3.3. Marco conceptual
Comercio electréonico
La transaccién comercial de servicios o productos mediante plataformas
electronicas (Oropeza, 2018).
Consumidor
Se refiere a una persona que compra un servicio o producto, ya sea de
forma digital o presencial (Sole, 2003).
La pasarela de pago
Es un mecanismo que permite la aprobacion de operaciones de dinero
utilizando tarjetas de débito o crédito, y que debe estar respaldado por
medidas de seguridad para garantizar la proteccién (Lucar, 2018).
La omnicanalidad
Implica unificar todos los canales disponibles, a través de una estrategia
que busca conectar de manera efectiva cualquier plataforma existente en
el mercado. El objetivo es lograr una interrelacion completa entre todas
ellas (Herrero, 2020).
Producto
Un producto es una combinacion de caracteristicas fisicas o abstractas
que incluyen su envase, apariencia, costo, nivel de calidad y marca
(Stanton et al., 2004).
Promocionando las ventas
La promocion de ventas es un conjunto de estrategias que las empresas
utilizan en su plan de marketing anual para comunicar las caracteristicas

de su producto y aumentar su venta (Farber y Bonta, 1994).
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CAPITULO IV

HIPOTESIS

4.1. Hipétesis general
e Existe una relacion positiva entre el comportamiento del consumidor en
las compras online, efectos del COVID 19, ciudad de Puno — 2024.
4.2. Hipétesis especificas
o Existe una relacién positiva de motivacién del consumidor y las compras
online, efectos del COVID 19, ciudad de Puno.
e Existe una relacion positiva de percepciéon del consumidor y las
compras online, efectos del COVID 19, ciudad de Puno.
e Existe una relacion positiva de aprendizaje del consumidor y las
compras online, efectos del COVID 19, ciudad de Puno.
e La reputacion en redes sociales impacta de forma significativa en el
comportamiento del cliente durante la reactivacion de hoteles de la
ciudad de Puno, 2022.
4.3. \Variables
Variable 1: Comportamiento del consumidor
Motivacion del consumido

Percepcion del consumidor
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Aprendizaje del consumidor
Variable 2: Compras online
Tiendas online

Medios de pago
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4.4. Operacionalizacion de variables
Categoria Definicion conceptual | Definicion Dimensiones Indicadores Instrumento
operacional
Comportami | Schiffman & Kanuk, | La wvariable | Motivacion - Expectativas. Escala de
ento del | (2010), sostiene que | comportami | del - Ambito. valoracion de:
consumider | inicialmente el | ento del | consumidor - Consiente 1. Nunca.
comportamiento  del | consumidor | Percepcidn -Sensacion del 2. Casi nunca.
consumidor se | fue medidaa | del consumidor. 3. Aveces.
relaciona con wuna | partir de las | consumidor -Sentide del consumidor. | 4. Casi
caracteristica que | encuestas -Objetivo del | siempre.
cambia su entorno de consumidor. 5. Siempre.
safisfaccion del cliente Aprendizaje -Tipos de consumidor.
al momento de elegir del -Motivos del consumidor.
un objeto y de igual consumidor -Habilidades
forma cambia sus
emociones.
Compras El Cisneros (2016), lo | La wvariable | Tienda - Motor de bisqueda.
online define  come  una | compras Online. - Catalogo de productos.
actividad  economica | online  fue Medios de - Transferencia bancaria
situade en los canales | medida a pago Tarjeta de crédito/débito
digitales como es el | partir de las - Contra reembolso
Internet, de tal forma | encuestas _PayPal
que, los productos o ~Yape
servicios se ofrecen ya
sea para su compra o
su venta.
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CAPITULO V

PROCEDIMIENTO METODOLOGICO DE LA INVESTIGACION

5.1. Enfoque de la investigacion

La tesis se centra en un enfoque cuantitativo, debido al uso de datos
numeéricos que nos sirvieron al momento de validar las hipotesis planteadas.
(Roberto et al., 2010).
5.2. Métodos aplicados a la investigacion

La investigacién empled la metodologia descriptiva correlacional, que
tiene como objetivo caracterizar y cuantificar el vinculo o correlacion entre
variables adicionales sin comprobar una relacion causal en el evento en estudio.
(Coria, 2013).
5.3. Tipo de investigacion

Para este estudio se utilizd6 una investigacion no experimental, lo que
significa que no se realizaron cambios deliberados en las variables y que el

fendmeno se examind en su entorno natural. (R Hernandez et al., 2010).
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5.4. Nivel de investigacion

En la tesis se tomo el tipo de investigacion correlacional, ya que incluye
un analisis estadistico bivariado que utiliza estadistica inferencial. De acuerdo
con (Silvestre y Huaman, 2019), En lugar de intentar establecer una relacion
causal entre dos variables, se utiliza la investigacion correlacional para evaluar

el grado de asociacion entre ellas.

5.5. Diseno de la investigacion
El estudio se defini6 como transversal debido a que evalua el estado del
objeto o fendmeno de estudio en un momento especifico. Cada miembro de la

muestra recolecta informacion una sola vez (Coria, 2013).

5.6. Poblaciéon y muestra

5.6.1. Poblacién

Se constituyé a los consumidores de la ciudad de Puno y
responsables de comercios online que tienen incidencia en el mercado de
la ciudad lacustre.
5.6.2. Muestra

El muestreo por conveniencia es una técnica de muestreo que no
es probabilistica ni aleatoria, y se utiliza para seleccionar muestras segun
la facilidad de acceso, la disponibilidad de las personas para participar en
la muestra, el intervalo de tiempo disponible, o cualquier otra
especificacion practica de un elemento en particular para este caso se

tomaron 83 personas.
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5.7. Técnicas e instrumentos
5.7.1. Técnica
Este trabajo de se ha desarrollado con la técnica la encuesta, la
cual segun (Roberto Hernandez et al., 2010) trata, del registro sistematico,
aceptado y comprobado de una conducta o comportamiento. La encuesta

puede ser de tipo indirecta o directa.

5.7.2. Instrumento

En este estudio se utilizé una encuesta validada por (Ramirez,
2020) , la cual fue modificada y adaptada para disefiar un cuestionario
dividido en dos partes. Este instrumento contenia preguntas cerradas y
abiertas, formuladas con el fin de recoger informacién relevante de la
muestra seleccionada, permitiendo asi conocer las percepciones y
opiniones de los participantes sobre las variables de estudi

La principal ventaja del cuestionario radica en su capacidad para
obtener informacién amplia de manera sencilla, dado que las preguntas
son claras y no requieren respuestas extensas. Asimismo, su aplicacion
es impersonal, lo que reduce el sesgo derivado de la interaccion directa

entre el encuestador y el encuestado.

Para la recoleccion y analisis de los datos, las preguntas fueron
disefiadas considerando los indicadores de cada variable, a fin de cumplir
con los objetivos de la investigacion. Finalmente, los datos obtenidos

fueron procesados estadisticamente mediante el coeficiente de
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correlacién Rho de Spearman, con el propdsito de contrastar las hipotesis

planteadas.

5.8. Confiabilidad y validez del instrumento
5.8.1. Confiabilidad
La confiabilidad se midié mediante el coeficiente alfa de Cronbach.
Esto nos permite determinar la confiabilidad de la herramienta de
medicion, la cual se aplicO mediante una encuesta enviada a clientes de
la ciudad de Puno, asi como a gerentes, propietarios y responsables de

empresas de internet.

5.8.2. Validez

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach  elementos
.840 16

En este estudio, se dio prioridad a hallar la fiabilidad del
instrumento de medicién ya que esto permite que la informacién obtenida
sea valida, en este caso en especifico el coeficiente de Alfa de Cronbach
nos dio un valor de 0.840 lo cual nos determina que el instrumento es
confiable ya que supera el 0.70 y es cercano al valor maximo esperado.
Por ende, se puede afirmar que nuestro instrumento que se ha utilizado

es confiable
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5.9. Procedimiento de tratamiento de datos

Después de verificar la validez del instrumento y comprobar su
fiabilidad utilizando el coeficiente de Alfa de Cronbach, los datos fueron
introducidos en el programa estadistico SPSS para ser analizados
posteriormente. Se organizé la informacion por items y dimensiones de
cada variable y se agrupd en un conglomerado sumatorio de datos. El
objetivo de esta ultima prueba fue evaluar si se aceptar o no la hipétesis
en relacion con la determinacion de la informacion procesada de las

encuestas esto nos da el resultado de la investigacion.

5.10. Contrastacion de hipoétesis
La confiabilidad se midié mediante el coeficiente alfa de Cronbach.
Esto nos permite determinar la confiabilidad de la herramienta de
medicion, la cual se aplicd mediante una encuesta enviada a clientes de
la ciudad de Puno, asi como a gerentes, propietarios y responsables de

empresas de internet.
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CAPITULO VI

RESULTADOS Y DISCUSION

6.1. Presentacion de resultados

6.1.1. Resultados: Variable Compras online

Tabla 1 Al buscar en Internet le proporcionan sitios webs recomendados de su

producto
% %
% f
valido acumulado

Casi nunca 20 24 1 24 1 24 1

A veces 39 47,0 47,0 71,1
Casi siempre 24 28,9 28,9 100,0
Total 83 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario
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Figura 2. Al buscar en Internet le proporcionan sitios webs recomendados de su

producto

Al buscar en Internet le proporcionan sitios webs recomendados de su producto

50

Porcentaje

Casi nunca A veces Casi siempre

Al buscar en Internet le proporcionan sitios webs recomendados de su ..

Fuente: Cuestionario

En |la Tabla 1 y Figura 2 se observa que los encuestados respondieron que al
buscar en Internet le proporcionan sitios webs recomendados de su producto
casi nunca 24,1%, a veces 47,0% y siempre un 28,9%. Esto sugiere que aunque
la mayoria tiene cierta exposicion a recomendaciones de sitios web, existe una
variabilidad considerable en la frecuencia con la que los usuarios reciben estas
recomendaciones, o que podria indicar oportunidades de mejora en la
personalizacidon y relevancia de los resultados de busqueda para los

consumidores.
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Tabla 2 Las tiendas en Internet brindan las caracteristicas/especificaciones del

producto
% %
% f
valido acumulado
A veces 21 25,3 25,3 25,3
Casi siempre 21 25,3 25,3 50,6
Siempre 41 49,4 494 100,0
Total 83 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario
Figura 3. Las tiendas en Internet brindan las caracteristicas/especificaciones del

producto

Las tiendas en Internet brindan las caracteristicaslespecificaciones del producto

507

()
(=)
1

Porcentaje

Fd
1

10

A veces Casi siempre Siempre

Las tiendas en Internet brindan las caracteristicas/especificaciones del
producto

Fuente: Cuestionario
En la Tabla 2 y Figura 3 se observa que los encuestados respondieron que las

tiendas en Internet brindan las caracteristicas/especificaciones del producto a
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veces 25,3%, casi siempre 25,3% y siempre un 49,4%. Esto sugiere que aunque
la mayoria de los usuarios percibe que las tiendas en linea suelen proporcionar
la informacion necesaria sobre los productos, aun existe una porcion
considerable de consumidores que no siempre encuentra esta informacion de

manera consistente.
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Tabla 3 Las entidades financieras cobran comisiones por realizar transferencias

% %
% f
valido acumulado
A veces 21 25,3 25,3 25,3
Casi siempre 41 49,4 49,4 74,7
Siempre 21 25,3 25,3 100,0
Total 83 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario

Figura 4. Las entidades financieras cobran comisiones por realizar

transferencias

Las entidades financieras cobran comisiones por realizar transferencias

Porcentaje

A veces Casi siempre Siempre

Las entidades financieras cobran comisiones por realizar transferencias

Fuente: Cuestionario
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En la Tabla 3 y Figura 4 se observa que los encuestados respondieron que las
entidades financieras cobran comisiones por realizar transferencias a veces un
25,3%, casi siempre 49,4% y siempre un 25,3%.

Siendo la mayoria un 49,4% que dijeron que casi siempre.
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Tabla 4 Al obtener descuentos/promociones pagando con tarjeta de crédito/debito

en su compra en Internet

% %
% f
valido acumulado
A veces 58 69,9 69,9 69,9
Casi siempre 25 30,1 30,1 100,0
Total 83 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario

Figura 5. Al obtener descuentos/promociones pagando con tarjeta de
crédito/debito en su compra en Internet

Al obtener descuentos/promociones pagando con tarjeta de crédito/debito en su compra en Internet

Porcentaje

A veces Casi siempre

Al obtener descuentos/promociones pagando con tarjeta de crédito/debito
en su compra en Internet

Fuente: Cuestionario
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En la Tabla 4 y Figura 5 se observa que los encuestados respondieron que al
obtener descuentos/promociones pagando con tarjeta de crédito/debito en su
compra en Internet a veces 69,9% y siempre un 30,1%.

Siendo la mayoria un 69,9% que dijeron que a veces.
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Tabla 5 Al realizar el pago es inmediato en el momento de la entrega del producto pedido

via online
% %
% f
valido acumulado

A veces 54 65,1 65,1 65,1
Casi siempre 25 30,1 30,1 95,2
Siempre 4 4.8 4.8 100,0
Total 83 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario
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Figura 6. Al realizar el pago es inmediato en el momento de la entrega del

producto pedido via online

Al realizar el pago es inmediato en el momento de la entrega del producto pedido via online

Porcentaje

A veces Casi siempre Siempre

Al realizar el pago es inmediato en el momento de |a entrega del producto
pedido via online

Fuente: Cuestionario

En la Tabla 5 y Figura 6 se observa que los encuestados respondieron que al
realizar el pago es inmediato en el momento de la entrega del producto pedido
via online a veces 65,1%, casi siempre 30,1% y siempre un 4,8%.

Siendo la mayoria un 65,1% que dijeron que a veces.
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Tabla 6 Generacion de confianza al realizar compras en Internet pagando con

PayPal
% %
% f
valido acumulado
A veces 42 50,6 50,6 50,6
Casi siempre 41 49.4 49.4 100,0
Total 83 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario

Figura 7. Generacion de confianza al realizar compras en Internet pagando con
PayPal

Generacidén de confianza al realizar compras en Internet pagando con PayPal

60

504

40

307

Porcentaje

A veces Casi siempre

Generacion de confianza al realizar compras en Internet pagando con PayPal

Fuente: Cuestionario
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En la Tabla 6 y Figura 7 se observa que los encuestados respondieron que la
generacion de confianza al realizar compras en Internet pagando con PayPal a
veces 50,6% y casi siempre un 49,4%.

Siendo la mayoria un 50,6% que dijeron que a veces.

Tabla 7 Contar con un medio de pago que no requiera un numero de cuenta

bancaria es agradable

% %
% f
valido acumulado
A veces 62 74,7 74,7 74,7
Casi siempre 21 25,3 25,3 100,0
Total 83 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario
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Figura 8. Contar con un medio de pago que no requiera un numero de cuenta

bancaria es agradable

Contar con un medio de pago que no requiera un numero de cuenta bancaria es agradable

B0

60+

Porcentaje
jce
[ ]
1

204

A veces Casi siempre

Contar con un medio de pago que no reguiera un namero de cuenta bancaria
es agradable

Fuente: Cuestionario

Enla Tabla 7 y Figura 8 se observa que los encuestados respondieron que contar
con un medio de pago que no requiera un numero de cuenta bancaria es
agradable a veces 74,7% y casi siempre un 25,3%.

Siendo la mayoria un 74,7% que dijeron que a veces.
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6.1.2. Resultados: Comportamiento del consumidor

Determinar la relacion entre la motivacion del consumidor y las

compras online, efectos del COVID 19, ciudad de Puno.

Tabla 8 E/ comportamiento al observar un producto nuevo

% %
% f
valido acumulado

Nunca 29 34,9 34,9 34,9
Casi nunca 41 49,4 49,4 84,3
A veces 4 4,8 4,8 89,2
Casi siempre 7 8,4 8,4 97,6
Siempre 2 2,4 2,4 100,0
Total 83 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario

Figura 9. El comportamiento al observar un producto nuevo diabetes

El comportamiento al observar un producto nuevo

S0

30

Porcentaje

20

L
Munca Casi nunca ooveces Casi siempre Siempre

El comportamiento al observar un producto nuevo

Fuente: Cuestionario
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En la Tabla 8 y Figura 9 se observa que los encuestados respondieron que el
comportamiento cambia al observar un producto nuevo nunca un 34,9%, casi
nunca 49,4%, a veces 4,8% y siempre un 2,4%.

Siendo la mayoria un 49,4% que dijeron que casi nunca.

Tabla 9 E/ comportamiento cambia al realizar compras por Internet

% %
% f
valido acumulado

Casi nunca 41 494 49,4 49 4
A veces 19 22,9 22,9 72,3
Casi siempre 3 3,6 3,6 75,9
Siempre 20 24,1 24,1 100,0
Total 83 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario

Figura 10. El comportamiento cambia al realizar compras por Internet

El comportamiento cambia al realizar compras por Internet

Porcentaje

Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

El comportamiento cambia al realizar compras por Internet

Fuente: Cuestionario
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En la Tabla 9 y Figura 10 se observa que los encuestados respondieron que el
comportamiento cambia al realizar compras por Internet casi nunca 49,4%, a
veces 22,9%, casi siempre 3,6% y siempre un 24,1%.

Siendo la mayoria un 49,4% que dijeron que casi nunca.

Tabla 10 Disfrute al comprar productos/servicios por Internet

% %
% f
valido acumulado
Casi nunca 42 50,6 50,6 50,6
A veces 21 25,3 25,3 75,9
Casi siempre 20 24 1 24 .1 100,0
Total 83 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario

Figura 11. Disfrute al comprar productos/servicios por Internet

Disfrute al comprar productosiservicios por Internet

B0

Porcentaje

Casi nunca A veces Casi siempre

Disfrute al comprar productosiservicios por Internet

Fuente: Cuestionario
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En la Tabla 10 y Figura 11 se observa que los encuestados respondieron que
disfrutaron al comprar productos/servicios por Internet casi nunca 50,6%, a
veces 25,3% y siempre un 24,1%.

Siendo la mayoria un 50,6% que dijeron que casi nunca.

Contrastacion de la hipétesis 1
La hipotesis especifica afirma que “Existe una relacion positiva de motivacion del

consumidor y las compras online, efectos del COVID 19, ciudad de Puno”.

Hi: Existe una relacién positiva de motivacién del consumidor y las compras
online, efectos del COVID 19, ciudad de Puno.
HO: No existe una relacién positiva de motivacion del consumidor y las compras

online, efectos del COVID 19, ciudad de Puno.
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Tabla 11 Correlacion de la motivacion del consumidor y las compras online

MOTIVACIO
N DEL COMPRAS
CONSUMID ONLINE

OR
. Coeficiente de .
MOTIVACION . 1,000 ,585
correlacion
DEL
Sig. (bilateral) . ,000
CONSUMIDOR
Rho de N 83 83
Spearman Coeficiente de "
,585 1,000
COMPRAS correlacion
ONLINE Sig. (bilateral) ,000
N 83 83

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

En la Tabla 11 podemos apreciar que existe una relacion positiva considerable
entre la motivacion del consumidor y las compras online, debido a que la prueba
de Correlacion de Rho de Spearman expresa un valor de 0,585 y significativa
con 0,01. Por lo que se valida la hipotesis que es: Existe una relacion positiva de
motivacion del consumidor y las compras online, efectos del COVID 19, ciudad

de Puno.
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Determinar la relaciéon entre la percepcion del consumidor y las compras
online, efectos del COVID 19, ciudad de Puno

Tabla 12 Al comprar productos genera emociones

% %
% F
valido acumulado

Casi nunca 56 67,5 67,5 67,5
A veces 6 7,2 7,2 74,7
Casi siempre 20 24 .1 24 .1 98,8
Siempre 1 1,2 1,2 100,0
Total 83 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario

Figura 12. Al comprar productos genera emociones

Al comprar productos genera emociones

Porcentaje

Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Al comprar productos genera emociones

Fuente: Cuestionario
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En la Tabla 12 y Figura 12 se observa que los encuestados respondieron que al
comprar productos genera emociones casi nunca 67,5%, a veces 7,2%, casi
siempre 24,1% y siempre un 1,2%.

Siendo la mayoria un 67,5% que dijeron que casi nunca.

Tabla 13 Conocimiento sobre producto que va a comprar por Internet

% %
% F
valido acumulado

Casi nunca 19 22,9 22,9 22,9
A veces 58 69,9 69,9 92,8
Casi siempre 3 3,6 3,6 96,4
Siempre 3 3,6 3,6 100,0
Total 83 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario
Figura 13. El comer mucha azucar y otras comidas dulces es una causa de la

diabetes

Conocimiento sobre producto que va a comprar por Internet

Porcentaje

T T

Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Conocimiento sobre producto que va a comprar por Internet

Fuente: Cuestionario
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En la Tabla 13 y Figura 13 se observa que los encuestados respondieron que el
conocimiento sobre producto que va a comprar por Internet casi nunca 22,9%, a
veces 69,9%, casi siempre 3,6% Yy siempre un 3,6%.

Siendo la mayoria un 69,9% que dijeron que a veces.

Tabla 14 Comprension de la finalidad del producto

% %
% F
valido acumulado
Nunca 21 25,3 25,3 25,3
Casi nunca 28 33,7 33,7 59,0
A veces 34 41,0 41,0 100,0
Total 83 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario

Figura 14. Comprensién de la finalidad del producto

Comprensién de la finalidad del producto

50

Porcentaje

Nunca Casi nunca A veces

Comprension de la finalidad del producto

Fuente: Cuestionario
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En la Tabla 14 y Figura 14 se observa que los encuestados respondieron que la
comprension de la finalidad del producto nunca un 25,3%, casi nunca 33,7% y a

veces 41,0%.

Siendo la mayoria un 41,0% que dijeron que a veces
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Contrastacion de la hipotesis 2

La hipétesis especifica afirma que “Existe una relacion positiva de percepcion del
consumidor y las compras online, efectos del COVID 19, ciudad de Puno”.

Hi: Existe una relacion positiva de percepcion del consumidor y las compras
online, efectos del COVID 19, ciudad de Puno.

HO: No existe una relacién positiva de percepcion del consumidor y las compras
online, efectos del COVID 19, ciudad de Puno.

Tabla 15 Correlacion de la percepcion del consumidor y las compras online

PERCE
PCION
COMPRAS
DEL
ONLINE
CONSU
MIDOR
. Coeficiente de
PERCEPCION N 1,000 ,713
correlacion
DEL
Sig. (bilateral) . ,000
CONSUMIDOR
Rho de N 83 83
Spearman Coeficiente de
_ , 713 1,000
COMPRAS correlaciéon
ONLINE Sig. (bilateral) ,000
N 83 83

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Elaboracion Propia

En la Tabla 15 Los resultados de la prueba de correlacion Rho de Spearman
indican una asociacion positiva sustancial entre las compras en linea y la
percepcion del consumidor, con un valor significativo de 0,01 y un valor de 0,713.

Por lo tanto, se confirma la hipdtesis: las compras en linea, los efectos de la

OFICINA DE |NVEST|GAC|ON http://repositorio. uancv.edu. pe/

Tesis Publicada con autorizacion del autor




VICERRECTORADO DE

. TESIS UANCV \3) | INVESTIGACION

"OFICINA DE INVESTIGACION"

COVID-19 y la percepcidon del consumidor estan correlacionados positivamente
en la ciudad de Puno.

Determinar la relacién entre el aprendizaje del consumidor y las compras
online, efectos del COVID 19, ciudad de Puno

Tabla 16 Al comprar productos en el momento esta en descuento/oferta

% %
% F
valido acumulado

Nunca 19 22,9 22,9 22,9
Casi nunca 36 43,4 43,4 66,3
A veces 19 22,9 22,9 89,2
Casi siempre 5 6,0 6,0 95,2
Siempre 4 4.8 4,8 100,0
Total 83 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario

Figura 15. Al comprar productos en el momento esta en descuento/oferta

Al comprar productos en el momento esta en descuentol/oferta

S0

40—

30

Porcentaje

43 4%
20
22 9% 22,9%
10
5.0% 4,8%
o T T T T T
Munca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Al comprar productos en el momento esta en descuentol/oferta

Fuente: Cuestionario
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En la Tabla 16 y Figura 15 se observa que los encuestados respondieron que al
comprar productos en el momento esta en descuento/oferta nunca un 22,9%,
casi nunca 43,4%, a veces 22,9%, casi siempre 6,0% y siempre un 4,8%.

Siendo la mayoria un 43,4% que dijeron que casi nunca.
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Tabla 17 Conocimiento de la razén de su compra del producto

% %
% F
valido acumulado
Casi nunca 39 47,0 47,0 47,0
A veces 40 48,2 48,2 95,2
Casi siempre 4 4.8 4.8 100,0
Total 83 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario

Figura 16. Conocimiento de la razdn de su compra del producto

Conocimiento de la razdén de su compra del producto

S0

40

30

Porcentaje

20

10

4,8%

Casi nunca A veces Casi siempre

Conocimiento de la razén de su compra del producto

Fuente: Cuestionario

En la Tabla 17 y Figura 16 se observa que los encuestados respondieron que el
conocimiento de la razén de su compra del producto casi nunca 47,0%, a veces
48,2% y casi siempre un 4,8%.

Siendo la mayoria un 47,0% que dijeron que casi nunca.
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Tabla 18 Al comprar por Internet genera una experiencia que es gratificante

% %
% F
valido acumulado
A veces 61 73,5 73,5 73,5
Casi siempre 21 25,3 25,3 98,8
Siempre 1 1,2 1,2 100,0
Total 83 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario

Figura 17. Al comprar por Internet genera una experiencia que es gratificante

Al comprar por Internet genera una experiencia que es gratificante

50+

Porcentaje

A veces Casi siempre Siempre

Al comprar por Internet genera una experiencia que es gratificante

Fuente: Cuestionario

En la Tabla 18 y Figura 17 se observa que los encuestados respondieron
que al comprar por Internet genera una experiencia que es gratificante nunca un
73,5%, casi nunca 25,3% y siempre un 1,2%.

Siendo la mayoria un 73,5% que dijeron que a veces.

Contrastacion de la hipétesis 3
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La hipétesis especifica afirma que “Existe una relacién positiva de
aprendizaje del consumidor y las compras online, efectos del COVID 19, ciudad

de Puno”.

Hi: Existe una relacion positiva de aprendizaje del consumidor y las
compras online, efectos del COVID 19, ciudad de Puno.
HO: No existe una relacion positiva de aprendizaje del consumidor y las

compras online, efectos del COVID 19, ciudad de Puno.

Tabla 19 Correlacion del aprendizaje del consumidor y las compras online

APRENDI
ZAJE DEL COMPRAS
CONSUMI ONLINE

DOR
Coeficiente de
APRENDIZAJE . 1,000 ,817
correlacion
DEL
Sig. (bilateral) . ,000
CONSUMIDOR
Rho de N 83 83
Spearman Coeficiente de
,817 1,000
COMPRAS correlacién
ONLINE Sig. (bilateral) ,000
N 83 83

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Elaboracion Propia

En la Tabla 19 podemos apreciar que existe una relacion positiva
considerable entre el aprendizaje del consumidor y las compras online, debido a
que la prueba de Correlacion de Rho de Spearman expresa un valor de 0,817 y

significativa con 0,01. Por lo que se valida la hipotesis que es: Existe una relacion
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positiva de aprendizaje del consumidor y las compras online, efectos del COVID

19, ciudad de Puno.
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6.1.3. Contrastacion de hipétesis

Tras la realizacién de este estudio y sus hallazgos, se examina la

hipotesis de investigacion de la siguiente manera:

Analisis de la hipotesis general:

"Existe una asociacion positiva entre el comportamiento del
consumidor en las compras en linea y las consecuencias de la COVID-19

en Puno, 2024", segun la hipotesis general.

Hi: Los efectos de la COVID-19 en Puno en 2024 se correlacionan

positivamente con la actividad de compra en linea.

HO: Los habitos de compra en linea y las consecuencias de la

COVID-19 en Puno, 2024, no se correlacionan favorablemente.
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Tabla 20: Correlacién del comportamiento del consumidor en las compras online

COMPOR
TAMIENT COMPRAS
O DEL ONLINE
CONSUMI
DOR
Coeficiente de "
TO DEL .. .
CONSUMIDOR Sig. (bilateral) : ,000
Spearman Coeficiente de 897" 1.000
COMPRAS correlacion
ONLINE Sig. (bilateral) ,000 .
N 83 83

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
Elaboracion Propia

En la Tabla 20 La prueba de correlacion Rho de Spearman arroja un
resultado de 0,897 y una significancia de 0,01; esto indica una fuerte asociacién
positiva entre el comportamiento del cliente y las compras en linea. Por lo tanto,
se confirma la siguiente hipotesis: las compras en linea, el impacto de la COVID-
19 y la ciudad de Puno en 2024 se correlacionan positivamente con el

comportamiento del consumidor.

OFICINA DE |NVEST|GAC|0N http://repositorio. uancv.edu. pe/

Tesis Publicada con autorizacion del autor




VICERRECTORADO DE

&
> TESIS UANCV \2/ | INVESTIGACION

"OFICINA DE INVESTIGACION"

6.2. Discusion de resultados

Se coincidié con (Villar, 2018) donde la llegada del internet y la mas
recurrente conectividad entre los dispositivos electronicos que poseen las
personas han beneficiado y continuan beneficiando las permutaciones en el
comportamiento de la gente y en la manera en la que adquieren bienes y
servicios, se difiere con (Ballestar, 2018) donde el estudio muestra que la
combinacion de estrategias de marketing antiguo, por ejemplo, la ampliacion del
catalogo de servicios y productos, con enfoques mas innovadores, asi como el
boca a boca y el cashback, tiene un efecto bueno tanto en los consumidores
como en los e-commerce, también se complementa con (Troya, 2019) donde
demostraron que hay una relacién considerable entre el uso del mavil, el
comercio electrénico y el accionar del consumidor, y que la forma en que se
busca la informacion de precios en linea esta estrechamente relacionada con
dicho comportamiento, segun los resultados estadisticos, (Monjaras Luna, 2024)
se coincidié que la implementaciéon de medidas preventivas en las tiendas, la
comunicacién de protocolos de seguridad y el servicio al cliente de calidad fueron
fundamentales para satisfacer a los consumidores durante el periodo de
cuarentena. En esencia, el estudio establecié una correlacién entre el comercio
electronico y el accionar del cliente en los rubros de moda de las tiendas
departamentales en el Peru, al final se coincidié con (Guarnizo Quispe vy
Villanueva Aranzabal, 2024 ) donde los resultados pueden ayudar en el desarrollo
de estrategias efectivas para las empresas que usan o planean usar el comercio

electrénico.

OFICINA DE |NVEST|GAC|ON http://repositorio. uancv.edu. pe/

Tesis Publicada con autorizacion del autor




VICERRECTORADO DE

_. TESIS UANCV \3) | INVESTIGACION

"OFICINA DE INVESTIGACION"

CONCLUSIONES

PRIMERA. Se determind la relacion entre la motivacion del consumidor y las
compras online, efectos del COVID 19, ciudad de Puno, donde
apreciamos que existe una relacion positiva considerable entre la
motivacion del consumidor y las compras online, debido a que la
prueba de Correlacion de Rho de Spearman expresa un valor de
0,585 y significativa con 0,01.

SEGUNDA. Se determind la relacion entre la percepcién del consumidor y las
compras online, efectos del COVID 19, ciudad de Puno, donde
apreciamos que existe una relacion positiva considerable entre la
percepcion del consumidor y las compras online, debido a que la
prueba de Correlacion de Rho de Spearman expresa un valor de
0,713 y significativa con 0,01.

TERCERA. Se determind la relacion entre el aprendizaje del consumidor y las
compras online, efectos del COVID 19, ciudad de Puno, donde
apreciamos que existe una relacion positiva considerable entre el
aprendizaje del consumidor y las compras online, debido a que la
prueba de Correlacion de Rho de Spearman expresa un valor de
0,817 y significativa con 0,01.

CUARTA. Se determind la relacién entre el comportamiento del consumidor
en las compras online, efectos del COVID 19, ciudad de Puno —
2024, donde apreciamos que existe una relacion positiva
considerable entre el comportamiento del consumidor en las
compras online, debido a que la prueba de Correlacion de Rho de

Spearman expresa un valor de 0,897 y significativa con 0,01.

OFICINA DE |NVEST|GAC|ON http://repositorio. uancv.edu. pe/

Tesis Publicada con autorizacion del autor




VICERRECTORADO DE

TESIS UANCV \3) | INVESTIGACION

"OFICINA DE INVESTIGACION"

RECOMENDACIONES

PRIMERA. Es aconsejable que las personas de la ciudad de Puno presten
atencion al producto que desean comprar y tomen en cuenta que
la compra en linea es distinta a la compra presencial. Si no
comprenden como funciona el comercio electrénico, es posible que

no se sientan motivados a comprar por Internet.

SEGUNDA. Se sugiere que las personas de la ciudad de Puno tengan una
buena actitud hacia la compra en linea, ya que es una modalidad
nueva que quiza no conocen del todo y que difiere de lo que estan

acostumbrados.

TERCERA. Es recomendable que las personas de la ciudad de Puno se
adentren en el mundo virtual y experimenten la diferencia entre
comprar en linea y comprar en una tienda fisica. Esto les permitira

aprender y adquirir una nueva experiencia.

CUARTA. Se propone que las personas de la ciudad de Puno aprendan los
conceptos basicos del comercio electronico y aprovechen las
herramientas que estan a su disposicion para realizar compras en

linea de manera mas facil y rapida.
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Anexo 1 - Matriz de consistencia

IMPACTO DE LA PANDEMIA DEL COVID-19 EN EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR EN LA PREFERENCIA DE
COMPRAS ONLINE, CIUDAD DE PUNO 2024

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES Dimensicnes

& Cual es la relacidn entre | Determinar la  relacion | Existe una relacion | V1:  Comportamiento | Motivacion del consumido

el comportamiento del | entre el comportamiento | positiva entre el | del consumidor Percepcion del consumidor
consumidor en las | del consumidor en las | comportamiento del Aprendizaje del consumidor
compras online, efectos | compras online, efectos | consumidor en las
del COVID 19, ciudad de | del COVID 19, ciudad de | compras online, efectos | V2: Compras online Tiendas online

Puno — 20247 Puno — 2024. del COVID 19, ciudad de IMedios de pago
FPuno — 2024,

& Cual es el relacion entre | Determinar la relacion | Existe una relacion
la motivacion del | entre la motivacion del | positiva de motivacion del
consumidor y las compras | consumidor y las | consumidor y las compras
online, efectos del COVID | compras online, efectos | online, efectos del COVID
18, ciudad de Puno? del COVID 19, ciudad de | 19, ciudad de Puno.

Puno.

1Z2maG

&Cual es el relacion entre | Determinar la relacion | Existe una relacion
la percepcion del | entre la percepcion del | positiva de percepcion del
consumidor y las compras | consumidor y las | consumidor y las compras
online, efectos del COVID | compras online, efectos | online, efectos del COVID
18, ciudad de Puno? del COVID 19, ciudad de | 19, ciudad de Puno.

Puno.

TMTWexm

& Cual es el relacion entre | Determinar la relacion | Existe una relacion
el aprendizaje del | entre el aprendizaje del | positiva de aprendizaje del
consumidor y las compras | consumidor y las | consumidor y las compras
online, efectos del COVID | compras online, efectos | online, efectos del COVID
18, ciudad de Puno? del COVID 19, ciudad de | 19, ciudad de Puno.

Funo.
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Anexo 2 - Instrumento

_ UNIVERSIDAD ANDINA
NESTOR CACERES VELASQUEZ

~ UNIVERSIDAD ANDINA
NESTOR CACERES VELASQUEZ

CUESTIONARIO

Este cuestionario tiene fines académicos para analizar la
‘IMPACTO DE LA PANDEMIA DEL COWID-19 EM EL
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR EN LA
PREFEREMCIA DE COMPRAS OMNLINE, CIUDAD DE
PUNO 2024°. Se agradece marcar con “X" donde

corresponda.
MOTIVACION DEL CONSUMIDOR Nunca Casi A Casi Siempr
nunca veces | siempr e
e
1 El compaortamiento de las personas
cambia al observar un producto

NUEYD

2 El comportamiento de las personas
cambia al realizar compras por
Internet

3 Disfruta COMmprar
productas/servicias por Internet
PERCEPCION DEL CONSUMIDOR

4 La compra de productos genera
emociones

b Posee conocimienta del
producto que va a comprar por
Internet

] Comprende la finalidad del
producto que ha comprado
APRENDIZAJE DEL CONSUMIDOR
T Compra productos  en el
momento  que  estda en
descuento/oferta

& Conoce la razén de su compra
del producto

g Comprar por Internet genera
una experiencia gratificante
TIENDA ONLINE
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oF T

10 | La bisgueda en Internet
proporciona sitios webs
recomendados de su producto
11 | Las fiendas en Internet brindan
las
caracteristicas/especificaciones
de su producto

MEDIOS DE PAGO

12 | Las entidades financieras
cobran comisiones por realizar
transferencias

13 | Obtiene
descuentos/promociones
pagando con tarjeta de
credito/debito en su compra en
Intermet

14 | Prefiere  realizar el pago
inmediato en el momento de la
entrega del producto pedido via
anling

15 | Genera  confianza realizar
compras en Internet pagando
con PayPal

16 | Resulta agradable contar con un
medio de pago que no requiera
un nuimero de cuenta bancaria
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Anexo 3 - Confiabilidad del instrumento

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
,840 16

Fuente: SPSS v.25
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Anexo 4 - Validez del instrumento

ANEXO 3
VALIDEZ DEL INSTRUMENTO
UNIVERSIDAD ANDINA NESTOR CACERES VELASQUEZ
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

ESCUELA PROFESIONAL DE .. AQTUN)STIACION.. \y. JARKETING ...
TITULO DE TESIS: :
AHPAGTO . D LA PONRETUA . D, cand. | 9. . EN.SL...COHLORTANSNTD
DEL. L Lo SOXIUOOR . £ LA, PREEERENCID . TE. (arAPRAS. ONLINE ) ..
000D DE . IO ZD2Y e,
L REFERENCIAS .

»  EXPERTO NOMBRES Y APELLIDOS: PERO{ GCONZALD  POMA | Punn

o PROFESION : ALC. ADRUNISTEBDOR .\ it

& CARGOACTUAL DOEBINE S s o Do oo L 1

s GRADO ACADEMICO: .12 G L TER
. ASPECTO DE VALIDACION

1] ‘
= s | @
INDICADORES CRITERIOS © 1815
O bs o2 B
Bl |B/18]5|¢8
o x| m| =S| W
1.CLARIDAD Esta redactado con lenguaje apropiado 1 2181 &S
; 2.CREATIVIDAD Esta expresado en capacidades observables 1 | 3 { [ B
|
3.ACTUALIDAD | Adecuado al avance de la ciencia 1 ] >4( 5
4, ORGANIZACION Existe una organizacion Iogica de los ftems con | 1 23 {;’Mg—’
las variables X
{ 5.SUFICIENCIA Valora las dimensiones en cantidad y calidad | 1 234958
5 suficientes. /(
6.INTENCIONALIDAD | Adecuado para cumplir los objetivos de la | 1 2 3145
investigacion. Y 1
7.CONSISTENCIA Esta basado en aspectos tedricos y cientificos | 1 2 ;3 )4< 5
8.COHERENCIA Entre Jas dimensiones, indicadores, items e | 1 2 [ 3[4]5]
indices. | ><
9.METODOLOGIA | La estrategia responde al proposito de la| 1 | | 2 | 3| 4 | &
investigacion. X
10. PERTENENCIA El instrumento es Ufil y adecuado para fa| 1 | 2 3/,415
| investigacion. t !
Fuente: ......

. OBSERVACION Y RECOMENDACION
a. Aprobado (C=75%=0.75) |
b. Desaprobado (C<75% =07

Texperto

DNI N",?’.@(.ZLS
n.o/@.?g@.ayy

N° celula
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Anexo 5 — Matriz de datos

pt | p2 | pa [ pe [ ps | pe | Pt | pPe | pPe [ P | Pt [ P2 | Pz [ P | P5 [ P& | v [ var [ v [ v [ v | var [ var

1 Munca Casinunca Casinunca Casinunca Aveces Munca Casinunca Casi nunca Aveces Casi siempre Casi siempre Siempre A veces A veces A veces A veces =
2 Munca Casinunca Casinunca Casinunca Aveces Aveces Aveces Aveces Aveces Aveces Aveces Casi siempre Aveces Aveces Aveces Aveces
3 Casi nunca Siempre Aveces Casinunca Aveces Casinunca Munca Aveces A veces A veces Siempre A veces A veces Aveces Casi siempre Casi siempre
4 Casi nunca Aveces Casi siempre Casi siempre,  Casi nunca Aveces Casinunca Casinunca Casi siempre  Casi nunca Siempre Casi siempre Casi siempre Casi siempre Casi siempre Aveces
3 Munca Casinunca Casinunca Casinunca Aveces Munca Casinunca Casinunca Aveces Casi siempre Casi siempre Siempre Aveces Aveces Aveces Aveces
6 Munca Casinunca Casinunca Casinunca Aveces Aveces Aveces Aveces A veces Aveces Aveces Casi siempre Aveces Aveces Aveces Aveces
7 Casi nunca Siempre Aveces Casinunca Siempre  Casi nunca MNunca Aveces Aveces Aveces Siempre Aveces Aveces Aveces Casi siempre Casi siempre
8 Casi nunca A veces Casi siempre Casi siempre Siempre Aveces Casi siempre  Casi nunca Casi siempre  Casi nunca Siempre Casi siempre Casi siempre Casi siempre Casi siempre A veces
9 Casinunca  Casinunca Casinunca Casinunca Aveces Munca Casi siempre  Casi nunca Aveces Casi siempre Casi siempre Siempre Aveces Aveces Aveces Aveces
10 Munca Casinunca Casinunca Casinunca Siempre  Casi nunca Casi siempre Aveces A veces A veces Aveces Casi siempre A veces A veces A veces A veces
" Casi nunca Siempre Aveces  Casinunca Aveces Casinunca Casi siempre Aveces Aveces Aveces Siempre Aveces Aveces Aveces Casi siempre Casi siempre
12 Casi nunca Aveces Casi siempre Casi siempre, Casi nunca Aveces Casi siempre  Casi nunca Casi siempre  Casi nunca Siempre Casi siempre Casi siempre Casi siempre Casi siempre A veces =
13 Casinunca| Casinunca Casinunca Casinunca Casi siempre Munca Casinunca Casinunca Aveces Casi siempre Casi siempre Siempre Aveces Aveces Aveces Aveces
14 Casinunca| Casinunca Casi nunca A veces Casi sismpre Aveces Aveces Aveces A veces A veces Aveces Casi siempre A veces A veces A veces A veces
15 Casi nunca Casi siempre Aveces Aveces Casi siempre  Casi nunca Munca Aveces Aveces Aveces Siempre Aveces Aveces Aveces Casi siempre Casi siempre
16 Aveces Casi siempre Casi siempre Casi siempre  Casi nunca Aveces Siempre  Casi nunca Casi siempre  Casi nunca Siempre Casi siempre Casi siempre Casi siempre Casi siempre A veces
17 Aveces Casi siempre  Casi nunca Siempre Aveces Munca Casinunca Casinunca Aveces Casi siempre Casi siempre Siempre Aveces Aveces Aveces Aveces
18 Aveces| Casinunca Casinunca Casinunca Aveces Aveces Siempre Aveces A veces Casi siempre Aveces Casi siempre Casi siempre A veces A veces A veces
19 Aveces Siempre Aveces Aveces Aveces Casinunca Siempre Aveces Aveces Aveces Siempre Aveces Casi siempre Aveces Casi siempre Casi siempre
20 Casi nunca Aveces Casi siempre Aveces Casinunca Aveces Siempre  Casi nunca Casi siempre  Casi nunca Siempre Casi siempre Casi siempre Casi siempre Casi siempre Aveces
21 Casinunca| Casinunca Casi nunca Aveces Aveces Munca Casi nunca Casi siempre Aveces Casi siempre Casi siempre Siempre Casi siempre A veces A veces A veces
22 Casi siempre.  Casinunca Casinunca Casinunca Aveces  Casinunca Aveces Casi siempre Aveces Casi siempre Aveces Casi siempre Casi siempre Aveces Aveces Aveces
23 Casi siempre Siempre Aveces Aveces Aveces Casinunca Munca Casi siempre Aveces Casi siempre Siempre Aveces Casi siempre Aveces Casi siempre Casi siempre
24 Casi siempre Aveces Casi siempre Casi siempre,  Casi nunca Aveces Casinunca Casi siempre Siempre  Casi nunca Siempre Casi siempre Casi siempre Casi siempre Casi siempre Aveces
25 Munca Casinunca Casinunca Casinunca Aveces Munca Casinunca Casinunca Casi siempre Casi siempre Casi siempre Siempre Aveces Casi siempre A veces A veces
26 Munca Casinunca Casinunca Casinunca Aveces Aveces Aveces Aveces Casi siempre Aveces Aveces Casi siempre Aveces Casi siempre Aveces Aveces
27 Siempre Siempre A veces Casi sismpre Aveces Casinunca Munca Aveces A veces A veces Siempre A veces Aveces Casi siempre Casi siempre Casi siempre
28 Siempre Aveces Casi siempre Casi siempre,  Casi nunca Aveces Casinunca Casinunca Casi siempre Casi nunca Siempre Casi siempre Casi siempre Casi siempre Casi siempre Aveces
29 Munca Casinunca Casinunca Casinunca Aveces Munca Casinunca Casi nunca Aveces Casi siempre Casi siempre Siempre A veces Siempre A veces A veces
30 Casi siempre.  Casinunca Casinunca Casi nunca Aveces Aveces Aveces Aveces Aveces Aveces Aveces Casi siempre Aveces Siempre Aveces Aveces
31 Casi siempre Siempre Aveces Casinunca Aveces Casinunca Munca Aveces A veces A veces Siempre A veces A veces Siempre Casi siempre Casi siempre
32 Casi siempre Aveces Casi siempre Casi siempre,  Casi nunca Aveces Casinunca Casinunca Casi siempre  Casi nunca Siempre Casi siempre Casi siempre Casi siempre Casi siempre Aveces
33 Casi siempre.  Casinunca Casinunca  Casi nunca Aveces Munca Casinunca Casi nunca A veces Casi siempre Casi siempre Siempre A veces Siempre A veces A veces
34 Munca Casinunca Casinunca Casinunca Aveces Casinunca Aveces Aveces A veces Aveces Aveces Casi siempre Aveces Casi siempre Aveces Aveces
35 Casi nunca Siempre Aveces Casinunca Aveces Casinunca MNunca Aveces Aveces Aveces Siempre Aveces Aveces Casi siempre Casi siempre Casi siempre
36 Casi nunca Aveces Casi siempre Casi siempre, Casi nunca Aveces Casinunca Casinunca Casi siempre  Casi nunca Siempre Casi siempre Casi siempre Casi siempre Casi siempre A veces
37 Munca Casinunca Casinunca Casinunca Aveces Munca Casinunca Casinunca Aveces Casi siempre Casi siempre Siempre Aveces Aveces Aveces Aveces

g e Cesiunce Casinurca _Gasimincal _Aveces  Nunca Casinuncs Gasimmnca  Aveces Gasliempve Caisiompre  Sempre Aveces Aweces Awees Awees 1
Vista de datos ‘ Vista de variables |

|IBM SPSS Statistics Processor esta listo |
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1 ‘ ‘V\s\bls 16 de 16 variables
Pt | ez [ e | pa [ ps | pe | Pt [ pe | pe [ po | Pt [ Pz | P13 [ P4 [ pts | P6 [ var [ v [ v | va | v [ va [ var

37 Nunca Casinunca Casinunca Casinunca Aveces Munca Casinunca Casinunca Aveces Casi siempre Casi siempre Siempre Aveces Aveces Aveces Aveces E
38 Nunca Casinunca Casinunca Casinunca Aveces A veces A veces Aveces Aveces Aveces Aveces Casi siempre Aveces Aveces Aveces Aveces

39 Casi nunca Siempre Aveces Casinunca Avweces Casinunca Munca Aveces Aveces Aveces Siempre Aveces Aveces Aveces Casi siempre Casi siempre

40 Casi nunca Aveces Casi siempre Casi siempre  Casi nunca Aveces Casinunca Casinunca Casi siempre  Casi nunca Siempre Casi siempre Casi siempre Casi siempre Casi siempre Aveces

41 Nunca Casinunca Casinunca Casinunca Aveces Munca Casinunca Casinunca Aveces Casi siempre Casi siempre Siempre Aveces Aveces Aveces Aveces

42 Munca Casinunca Casinunca Casinunca Aveces Aveces Aveces Aveces Aveces Aveces Aveces| Casi siempre Aveces Aveces Aveces Aveces

43 Casi nunca Siempre Aveces Casinunca Avweces Casinunca Munca Aveces Aveces Aveces Siempre Aveces Aveces Aveces Casi siempre Casi siempre

44 Casi nunca Aveces Casi siempre Casi siempre  Casi nunca Aveces Casinunca Casinunca Casisiempre  Casinunca Siempre| Casi siempre Casi siempre| Casi siempre Casi siempre Aveces

45 Casinunca Casinunca Casinunca Casinunca Aveces Munca Casinunca Casi nunca Aveces Casi siempre Casi siempre Siempre Aveces Aveces Aveces Aveces

46 Nunca Casinunca Casinunca Casinunca Avweces Casinunca Aveces Aveces Aveces Aveces Aveces| Casi siempre Aveces Aveces Aveces Aveces

47 Casi nunca Siempre Aveces Casinunca Aveces Casinunca Munca Aveces Aveces Aveces Siempre Aveces Aveces Aveces Casi siempre Casi siempre

48 Casi nunca Aveces Casi siempre Casi siempre  Casi nunca Aveces Casinunca Casinunca Casi siempre  Casinunca Siempre Casi siempre Casi siempre Casi siempre Casi siempre Aveces ]
49 Nunca Casinunca Casinunca Casinunca Aveces Munca Casinunca Casi nunca Aveces Casi siempre Casi siempre Siempre Aveces Aveces Aveces Aveces

50 Nunca Casinunca Casinunca Casinunca Aveces Aveces Aveces Aveces Aveces Aveces Aveces Casi siempre Aveces Aveces Aveces Aveces

51 Casi nunca Siempre Aveces Casinunca Avweces Casinunca MNunca Aveces Aveces Aveces Siempre Aveces Aveces Aveces Casi siempre Casi siempre

52 Casi nunca Aveces Casi siempre Casi siempre  Casi nunca Aveces Casinunca Casinunca Casi siempre  Casi nunca Siempre Casi siempre Casi siempre Casi siempre Casi siempre Aveces

53 Munca Casinunca Casinunca Casinunca Aveces Munca Casinunca Casinunca Aveces Casi siempre Casi siempre Siempre Aveces Aveces Aveces Aveces

54 Nunca Casinunca Casinunca Casinunca Aveces A veces A veces Aveces Aveces Aveces Aveces Casi siempre Aveces Aveces Aveces Aveces

55 Casi nunca Siempre Aveces  Casinunca Aveces  Casinunca MNunca Aveces Aveces Aveces Siempre Aveces Aveces Aveces Casi siempre Casi siempre

56 Casi nunca Aveces Casi siempre Casi siempre  Casi nunca Aveces Casinunca Casinunca Casi siempre  Casi nunca Siempre Casi siempre Casi siempre Casi siempre Casi siempre Aveces

a7 Casinunca Casinunca Casinunca Casinunca Aveces Munca Casinunca Casinunca Aveces Casi siempre Casi siempre Siempre Aveces Aveces Aveces Aveces

58 Nunca Casinunca Casinunca Casinunca Aveces Casinunca A veces Aveces Aveces Aveces Aveces Casi siempre Aveces Aveces Aveces Aveces E
59 Casi nunca Siempre Aveces Casinunca Avweces Casinunca Munca Aveces Aveces Aveces Siempre Aveces Aveces Aveces Casi siempre Casi siempre

60 Casi nunca Aveces Casi siempre Casi siempre  Casi nunca Aveces Casinunca Casinunca Casi siempre  Casi nunca Siempre Casi siempre Casi siempre Casi siempre Casi siempre Aveces

61 Nunca Casinunca Casinunca Casinunca Aveces Munca Casinunca Casinunca Aveces Casi siempre Casi siempre Siempre Aveces Aveces Aveces Aveces

62 Munca Casinunca Casinunca Casinunca Aveces Aveces Aveces Aveces Aveces Aveces Aveces| Casi siempre Aveces Aveces Aveces Aveces

63 Casi nunca Siempre Aveces Casinunca Avweces Casinunca Munca Aveces Aveces Aveces Siempre Aveces Aveces Aveces Casi siempre Casi siempre

64 Casi nunca Aveces Casi siempre Casi siempre  Casi nunca Aveces Casinunca Casinunca Casisiempre  Casinunca Siempre| Casi siempre Casi siempre| Casi siempre Casi siempre Aveces

65 Nunca Casinunca Casinunca Casinunca Aveces Munca Casinunca Casi nunca Aveces Casi siempre Casi siempre Siempre Aveces Aveces Aveces Aveces

66 Nunca Casinunca Casinunca Casinunca Aveces Aveces Aveces Aveces Aveces Aveces Aveces| Casi siempre Aveces Aveces Aveces Aveces

67 Casi nunca Siempre Aveces Casinunca Aveces Casinunca Munca Aveces Aveces Aveces Siempre Aveces Aveces Aveces Casi siempre Casi siempre

68 Casi nunca Aveces Casi siempre Casi siempre  Casi nunca Aveces Casinunca Casinunca Casi siempre  Casinunca Siempre Casi siempre Casi siempre Casi siempre Casi siempre Aveces

69 Casinunca Casinunca Casinunca Casinunca Aveces Munca Casinunca Casi nunca Aveces Casi siempre Casi siempre Siempre Aveces Aveces Aveces Aveces

70 Nunca Casinunca Casinunca Casinunca Avweces Casinunca Aveces Aveces Aveces Aveces Aveces Casi siempre Aveces Aveces Aveces Aveces

71 Casi nunca Siempre Aveces Casinunca Avweces Casinunca MNunca Aveces Aveces Aveces Siempre Aveces Aveces Aveces Casi siempre Casi siempre

72 Casi nunca Aveces Casi siempre Casi siempre  Casi nunca Aveces Casinunca Casinunca Casi siempre  Casi nunca Siempre Casi siempre Casi siempre Casi siempre Casi siempre Aveces

73 MNunca Casinunca Casinunca Casinunca Aveces Munca Casinunca Casinunca Aveces Casi siempre Casi siempre Siempre Aveces Aveces Aveces Aveces

[ |IBM SPSS Statistics Processorestilisto | | |Unicode:ON | [ [
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ANEXO 1 ,
FORMULARIO DE AUTORIZACION

AUTORIZACION PARA LA INCORPORA('ZI(')N DE LOS
TRABAJOS DE INVESTIGACION
EN EL REPOSITORIO INSTITUCIONAL UANCV

Formato digital Fecha de entrega: 21-10-2025

1. Datos del autor (es):

Nombres y Apellidos; FREEMAN GERALD PAREDES MAGUINA
Direccién: AV EL EJERCITO N° 1510
DNI/Carné de Extranjeria/Pasaporte N°: 43704834

Teléfono: 996682858 email: JULITO0O7GAEL@GMAIL.COM
Nombres y Apellidos:

Direccion:

DNI/Carné de Extranjeria/Pasaporte N°:

Teléfono: email:

Facultad y/o Escuela de Posgrado: FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

Escuela Profesional o Mencion: ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION Y MARKETING
Titulo o Grado Académico a optar LICENCIADO EN ADMINISTRACION Y MARKETING
Asesor: DR. ROBBINS FLLORES AGUILAR

Esta obra se encuentra dentro de las siguientes denominaciones:

Trabajo de Investigacion [ Tesis X] Trabajo de Suficiencia Profesional L] Trabajo Académico ]

Titulo: IMPACTO DE LA PANDEMIA DEL COVID 19 EN EL COMPORTAMIENTO DEL
CONSUMIDOR EN LA PREFERENCIA DE COMPRAS ONLINE, CUIDAD DE PUNO 2024.

Palabras claves, (3 a 5 términos): COVID 19, EFECTOS, EXPERIENCIAS, CONSUMIDOR, COMPRAS,
ONLINE.

¢ Esta obra se desarrollé en la UANCV 1-2? 1

!Indicar si su produccién intelectual ha empleado recursos tales como, instalaciones, laboratorios, insumos,
equipos, bases de datos, asesoria técnica por parte del personal de la UANCYV, financiamiento, entré otros
relacionados.

2 Si su produccion intelectual se desarrollé en la UANCYV totalmente o parcialmente, debera autorizar el
deposito en el Repositorio de manera obligatoria.
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2. Referencia de tesis:

" Bachiller x Titulo 2da Especialidad Maestria Doctorado

3. Licencias:

a) Licencia estindar:
Bajo los siguientes términos, autorizo el depdsito de mi tesis en el Repositorio
Digital de la UANCYV.
Con la autorizacion de deposito de mi produccion Intelectual, otorgo a la Universidad
Andina “Néstor Caceres Velasquez” una licencia no exclusiva para reproducir, distribuir,
comunicar al publico, transformar (inicamente mediante su traduccion a otros idiomas) y
poner a disposicion del piiblico mi produccion intelectual (incluido el resumen), en formato
fisico o digital, en cualquier medio, conocido o por conocerse, a través de los diversos
servicios por la Universidad, creados o por crearse, tales como el Repositorio Digital de
tesis UANCYV, coleccion de produccion intelectual, entre otros, en el Perti y en el extranjero
por-el tiempo y veces que considere necesarias, y libres de remuneraciones.
En virtud de dicha licencia, la Universidad Andina “Néstor Caceres Velasquez” podra
reproducir mi produccion intelectual en cualquier tipo de soporte y en més de un ejemplar,
sin modificar su contenido, solo con propdsitos de seguridad, respaldo y preservacion.
Declaro que la produccién intelectual es una creacion de mi autoria y exclusiva titularidad,
coautoria con titularidad compartida, y me encuentro facultado a conceder la presente
licencia y, asimismo, garantizo que dicha produccidn intelectual no infringe derechos de
autor de terceras personas.
La Universidad Andina “Néstor Caceres Veldsquez” consignara el nombre del y/o los
autor(es) de la produccién intelectual. y no le hard ninguna modificacion mas que la
permitida en la licencia.

Autorizo su publicacion (marque con una X)

Si, autorizo que se deposite inmediatamente.

D Si, autorizo que se deposite a partir de la fecha (d/m/a):

D No autorizo.

b) Licencia CREATIVE COMMONS 4.0 INTERNACIONAL:
Si usted concede una licencia CREATIVE COMMONS sobre su produccion intelectual,
mantiene la titularidad de los derechos de autor de esta y, a la vez, permite que otras personas
puedan reproducirla, comunicarla al publico y distribuir e¢jemplares de esta, bajo las
condiciones siguientes:
¢ Quiere permitir usos comérciales de su produccién intelectual?
Si: significa que usted permite la reproduccion, distribucion y comunicacion publica de la
produccion intelectual incluso con fines comerciales.
No: significa que usted permite la reproduccion, y comunicacion publica de la produccion
intelectual, pero sin fines comerciales.

D Si autorizo
No autorizo
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Jurisdiccion de su Licencia

Todas las licencias CREATIVE COMMONS son de dmbito mundial, sin embargo,
usted puede elegir entre la opcion “internacional” o una adaptada a su jurisdiccion,
como para el caso peruano.

La opciéon “internacional” emplea el lenguaje y la terminologia de los tratados
internacionales; en cambio, la adaptada a su jurisdiccion, recoge las particularidades
de la legislacion peruana.

En consecuencia, la opcion “internacional” goza de una mayor eficacia a nivel
mundial, gracias a que tiene jurisdiccion neutral. Mientras que la opcion adaptada
a la jurisdiccion del Peri goza de una mayor eficacia ante los tribunales peruanos.

Internacional
X Nacional
Linea de investigacion: ORGANIZACION Y DIRECCION DE EMPRESAS (5311
UNESCO)
/
4 — 7Y —10-2025
Firma de Autor huella digital Fecha

N
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