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Resumen 

 

Este trabajo de investigación tuvo el objetivo de determinar de qué manera el comercio 

electrónico influye en el comportamiento del consumidor en la población del distrito de 

Surquillo, Lima, 2022. La muestra estuvo constituida por 383 ciudadanos del distrito de 

Surquillo, siendo un muestreo probabilístico aleatorio simple, de igual manera se hizo uso 

del método hipotético deductivo, siendo un estudio de tipo básica, descriptiva, cuantitativa 

y de diseño donde no se interviene en las variables, además del uso de cuestionarios, con los 

cuales se encontró que el 14.6% refiere que el comercio electrónico es deficiente, el 55.4% 

regular y el 30.0 refiere que se desarrolla de manera óptima, asimismo en cuanto al 

comportamiento del consumidor se encontró que el 54.6% presento un comportamiento 

regular el 31.1% bueno y un 14.4% presento un comportamiento malo de consumo, 

finalmente se concluyó que el comercio en su versión electrónica tiene una influencia de 

gran significancia en el comportamiento que presenta el consumidor, según el coeficiente 

correlativo bilateral de 0.837 con una significancia de 0.000. 

 

Palabras claves: Comercio electrónico, comportamiento, consumidor, online. 
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Abstract 

 

This research work aimed to determine how e-commerce influences consumer behavior in 

the population of the district of Surquillo, Lima, 2022. The sample consisted of 383 citizens 

of the district of Surquillo, being a simple random probabilistic sampling. In the same way, 

the hypothetical deductive method was used, being a basic, descriptive, quantitative and 

design study where the variables are not intervened, in addition to the use of questionnaires, 

with which it was found that 14.6% refer that electronic commerce is deficient, 55.4% 

regular and 30.0 refer that it is developed optimally, also in terms of consumer behavior it 

was found that 54.6% presented a regular behavior 31.1% good and 14.4% presented a bad 

behavior of consumption, finally it was concluded that the trade in its electronic version has 

an influence of great significance in the behavior presented by the consumer, according to 

the bilateral correlative coefficient of 0.837 with a significance of 0.000. 

 

Keywords: E-commerce, behavior, consumer, online. 
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Introducción 

El comercio electrónico creció un 50 por ciento en 2020 durante la pandemia, moviendo $6 

mil millones, según un estudio del Observatorio Peruano de Comercio Electrónico de la 

Cámara Peruana de Comercio Electrónico (CAPECE). El desarrollo comercial del comercio 

electrónico ha tenido un crecimiento considerable, que incluso con la reapertura de los 

centros comerciales y la vacunación de todos, se espera que las tasas de participación sean 

del 35 % y el 40 %. El crecimiento más rápido del gasto online se da en restaurantes 

(10.190%), panaderías (2.683%) y moda (4.451%), con el rápido desarrollo de los sistemas 

de delivery, según Niubiz Intelligence (USIL, 2021). 

Los nuevos consumidores están bien informados y han aprendido a utilizar las nuevas 

tecnologías para sus compras y pagos, por lo que debe ser visto como el protagonista de una 

estrategia de marketing. Otro punto importante en las comercializaciones por internet post 

pandemia es que la información está disponible para todo el público, lo que lo hace un 

proceso transparente. En cuanto a la lealtad a la marca se tiene que considerar aspectos como 

que los consumidores de hoy están más dispuestos a probar nuevos productos, les gusta la 

novedad, están más informados, requieren velocidad y quieren sentirse únicos, siendo una 

especie de relativismo. En cuanto a la psicología del consumidor, se ha enfocado en los 

últimos años al miedo, lo que podría explicar la compra obligatoria de ciertos productos de 

primera necesidad y secundarios como se observó en el estado de emergencia impuesto por 

los gobiernos (Banco Mundial, 2021). 

En el mismo contexto las ventas a nivel mundial a través del comercio electrónico 

lograron 26.7 billones de dólares durante el 2019 con una diferencia de 4% a su año anterior, 

esto de acuerdo a las últimas estimaciones, lo que incluye el movimiento empresarial tanto 

a nivel institucional y consumidor en 30% del PBI del 2019. De igual manera se observó que 

los países de bajos recursos requieren de este tipo de información para la recuperación 

económica post pandemia, según Sirimanne, directora UNCTAD (Conferencia de las 

Naciones Unidas sobre Comercio y Desarrollo [CNUCD], 2021). 

Pero a pesar de su gran riqueza, las empresas de comercio electrónico obtuvieron una 

mala calificación en inclusión digital en un índice publicado en diciembre pasado por la 

World Benchmarking Alliance. El índice es en base a la evaluación de 100 empresas 
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digitales, las cuales desarrollan el comercio electrónico, esto en función de la aplicación de 

tecnología digital, así como un adecuado manejo de ella y el fomento de la innovación.  

Cabe resaltar que las empresas de comercio electrónico tienen un movimiento menor 

a las digitales, como es el caso de los servicios de telecomunicación. (CNUCD, 2021). 

Es por lo cual el objetivo del estudio fue determinar de qué manera el comercio 

electrónico influye en el comportamiento del consumidor en la población del distrito de 

Surquillo, Lima, 2022. 
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Capítulo I: Problema de la Investigación 

1.1 Descripción de la realidad problemática  

Los consumidores están en un momento en el que casi nada se puede predecir, pero en el 

último año han surgido tendencias claras en el comportamiento del consumidor, incluso 

cuando las cosas cambian. Es en esta post pandemia que los especialistas de marketing 

desarrollan enfoques con innovación y flexibilización en sus modelos de comercio, con el 

fin de alcanzar más clientes y lograr satisfacer sus necesidades, siendo este el nuevo y 

principal objetivo en el desarrollo empresarial y económico (Brenner, 2021). 

 

Asimismo, la economía mundial creció al 5,6 % en 2021, este crecimiento es un 

reflejo veraz y con mayor rapidez que se ha presentado durante 80 años, esto por el repunte 

de la economía de algunos países, pero estos mercados emergentes siguen en la lucha contra 

los estragos en la economía que provoco la crisis de la pandemia mundial según informes 

del Banco Mundial. A pesar de la recuperación, la producción mundial estará alrededor de 

un 2% por debajo de las previsiones previas a la pandemia a finales de año. Para 2022, la 

pérdida de ingresos per cápita viene siendo alrededor de dos tercios de las economías de 

mercados emergentes y en desarrollo será irreversible. En las economías de bajos ingresos 

donde se han retrasado las vacunas, el impacto de la pandemia ha revertido los avances en 

la reducción de la pobreza, incrementándose la inseguridad y otros problemas 

socioeconómicos (Banco Mundial, 2021). 

 

En el mismo contexto, muchos consumidores dicen que compran en minoristas, que 

apoyan las causas en las que creen, y algunos están dispuestos a boicotear a las empresas 

que se comportan de manera poco ética, según el informe Tendencias globales del 

consumidor de 2021 de Mintel. Los consumidores son cada vez más cautelosos acerca de lo 

que compran, de dónde vienen y cómo sus hábitos de compra afectan el mundo que los rodea. 

El consumismo consciente realmente se reduce a hábitos de compra basados en el valor y 

probablemente seguirá afectando todo, desde compras pequeñas como cosméticos y ropa 

hasta compras grandes como autos eléctricos. Como demuestra la encuesta Global Pulse of 

Consumer Insights de PwC de junio de 2021, los compradores están considerando más que 

solo el precio y la conveniencia al tomar decisiones de compra; están considerando el 

impacto global, el impacto en los ecosistemas, el impacto en la vida silvestre y los costos 

humanos. Es posible que esta tendencia no desaparezca pronto. (Thomas, 2021). 
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Por otro lado, en la región de Latinoamérica están recuperándose de las 

consecuencias económicas del Covid-19, pero a un ritmo frágil ya que las consecuencias 

fueron de gran magnitud, esto de acuerdo a la Organización de Naciones Unidas. Asimismo 

se informa que se deben realizar inversiones estratégicas para asegurar un desarrollo 

sostenido de las economías, porque en el 2020 se observó una contracción de la economía 

mundial en un 4.3%, 2.5% mayor a la crisis del 2009, asimismo se tuvo la proyección de una 

recuperación mínima del 4.7% para el 2021, lo que compenso las pérdidas del 2020 (CEPAL, 

2021). 

 

La pandemia ha perturbado todas las actividades sociales, siendo un impacto 

diferenciado entre las regiones, de acuerdo a la encuesta Kantar sobre el impacto del Covid-

19 en Latinoamérica, siendo esta la más afectada por la crisis, lo que ha provocado un cambio 

en los hábitos de consumo que se ha traducido en siete tendencias. Se trata de un 67% de los 

residentes en la región que afirman que los ingresos de sus hogares han disminuido en 2020. 

A esto se suma una comprensión profunda de la contracción salarial y el desempleo: según 

la encuesta, el 21% de los latinos vieron caer sus salarios significativamente, mientras que 

el 32% estuvo desempleado o no pudo encontrar trabajo durante este período. Por lo tanto, 

estos factores impulsan discutir siete nuevas tendencias que están reconfigurando el 

comportamiento del consumidor latino para la nueva fase de recuperación postpandemia. 

Las cuales incluyen un mejor análisis de los precios, de las tendencias de consumo, compras, 

digitalización de pagos, ventas, entre otras (La Republica, 2021). 

En el plano nacional la pandemia mencionada produjo algunos nuevos hábitos en el 

ámbito del hogar, donde las compras fueron de una mayor magnitud con una mayor 

planificación, considerando la proximidad como uno de sus puntos más sugerentes. 

Asimismo de acuerdo al informe Consumer Insights de Kantar, se observó un crecimiento 

sostenido del consumo después de un año de la pandemia del 9% y en volumen de un 6%, 

pero la frecuencia de compra es la que disminuyo en el 2020 al 2021 por compras menos 

frecuentes pero de mayor volumen considerando el plano virtual como medio alternativo 

(Kantar, 2021). 

Asimismo, en Perú, donde las estadísticas muestran un crecimiento importante en los 

negocios online y se espera que esta tendencia continúe en los próximos años, Perú no está 

ajeno a este cambio (2021), en el país se dice que el comercio electrónico ha crecido 

exponencialmente en 2020, alcanzando un crecimiento de alrededor del 50% a partir de 

junio. No cabe duda que el COVID-19 ha marcado la parte delantera y trasera de la economía 
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digital del país, ya que su impacto aceleró 5 años de comercio electrónico en solo 3 meses, 

incluso en categorías no involucradas en la industria. El comercio electrónico creció un 50% 

en términos de dólares frente a la contracción en la mayoría de las industrias. (Cámara 

Peruana de Comercio Electrónico, 2021). 

 

Por otro lado, en el nivel local en el distrito de surquillo como en otros distritos de la 

capital el comercio electrónico y las compras por internet son un proceso y tendencia que se 

está desarrollando con más auge en estos últimos tiempos originando un crecimiento en los 

últimos meses generando por una costumbre que se afianzo más por la pandemia, pero 

también está el caso de una recesión económica que hace que los consumidores se midan en 

sus compras, es por ello importante conocer como el comercio electrónico repercute en el  

comportamiento del consumidor, formulándose el siguiente problema de investigación:  

 

1.2 Planteamiento del problema  

1.2.1 Problema General 

¿De qué manera el comercio electrónico influye en el comportamiento del 

consumidor en la población del distrito de Surquillo, Lima, 2022? 

1.2.2. Problemas Específicos 

¿De qué manera el comercio electrónico en su dimensión motivación a la compra 

influye en el comportamiento del consumidor en la población del distrito de 

Surquillo, Lima, 2022? 

¿De qué manera el comercio electrónico en su dimensión medios de pago influye en 

el comportamiento del consumidor en la población del distrito de Surquillo, Lima, 

2022? 

¿De qué manera el comercio electrónico en su dimensión mecanismos de seguridad 

influye en el comportamiento del consumidor en la población del distrito de 

Surquillo, Lima, 2022? 

1.3 Objetivos de la Investigación 

1.3.1 Objetivo General 

Determinar de qué manera el comercio electrónico influye en el comportamiento del 

consumidor en la población del distrito de Surquillo, Lima, 2022. 
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1.3.2 Objetivos Específicos 

Identificar de qué manera el comercio electrónico en su dimensión motivación a la 

compra influye en el comportamiento del consumidor en la población del distrito de 

Surquillo, Lima, 2022. 

Identificar de qué manera el comercio electrónico en su dimensión medios de pago 

influye en el comportamiento del consumidor en la población del distrito de 

Surquillo, Lima, 2022. 

Identificar de qué manera el comercio electrónico en su dimensión mecanismos de 

seguridad influye en el comportamiento del consumidor en la población del distrito 

de Surquillo, Lima, 2022. 

1.4. Justificación e Importancia  

El propósito de este estudio es avanzar teóricamente en el conocimiento del comercio 

electrónico y su impacto en el comportamiento del consumidor, ya que esta es una 

tendencia que ha persistido durante años, pero ganó notoriedad durante la pandemia 

y es ahora cuando es importante informar y brindar información sobre el 

conocimiento de su importancia para un mejor desarrollo y comprensión de las 

masas. Una vez más, el estudio es metodológica y prácticamente sólido, ya que 

contará con herramientas medibles que brindarán confiabilidad y viabilidad para esta 

investigación y otras investigaciones. Por otro lado, esto se justifica socialmente, a 

partir del desarrollo de problemas y posibles soluciones para lograr los beneficios de 

estos procesos de crecimiento y una mayor seguridad de la población. 

1.5. Limitaciones 

La limitación principal es la recolección de datos ya que por motivos de pandemia se 

procedió en grupos pequeños por lo que tomo más tiempo de lo esperado, siendo esto 

personalmente para poder evaluar a su vez la actitud de la muestra participante. 
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Capítulo II: Marco Teórico 

2.1. Antecedentes 

2.1.1 Internacionales 

Martelo et al. (2020) presentaron en Colombia su estudio con el fin de poder 

conocer cómo se desarrolla la tendencia del consumidor en el turismo electrónico 

asociado con la intención de consumir los paquetes de viajes, esto mediante un 

estudio descriptivo cualitativo, donde la muestra estuvo incluida de 5 agencias de 

viaje, a quienes se le aplico un análisis de datos, en donde se observó que las 

tendencias de los consumidores se ven condicionadas por la honestidad y variedad 

de estas empresas, y la eficiencia del servicio, por lo que se concluyó que el cliente 

demuestra si fidelidad ante una adecuada estrategia de marketing por lo que se deben 

mejorar las estrategias principalmente de fidelización siendo muy importante el 

comercio electrónico. 

 

Zuluaga et al. (2020) presentaron en Colombia su estudio con el propósito 

de conocer el desarrollo del modelo de comercio electrónico, B2C y los factores que 

se asocian a la motivación de las compras online, a través de un estudio cuantitativo 

y descriptivo con la participación de 421 personas como muestra, en donde se pudo 

comprender y concluir que el 81% realiza compras por internet específicamente de 

productos turísticos y productos electrónicos, lo que se realiza por medio de sus 

computadoras, siendo la influencia principal la solides de los sititos web, el nivel de 

acceso y los precios. 

 

Quirós (2019) presentó su trabajo en España con el fin de poder analizar los 

factores que tienen influencia en el comportamiento de los consumidores y su nivel 

de motivación en cuanto a las compras por el comercio electrónico, mediante un 

estudio empírico a través de la aplicación de cuestionarios, en donde se pudo concluir 

que los consumidores digitales son en su mayoría mujeres, con un alto grado, con la 

motivación de que el comercio electrónico es más cómodo para la ejecución de 

compras sin restricción en cuanto a los horarios. 

 

Guzmán et al. (2019) presentaron en Colombia, con el fin de poder analizar 

el impacto publicitario de las redes sociales y como ello se relaciona con la 
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adquisición de los productos y las preferencias, mediante el análisis cuantificable y 

descriptivo y el uso de cuestionarios por estratos de edades, en donde se pudo 

encontrar que las redes sociales son dinámicas con un crecimiento anual continuo 

siendo una opción viables para el desarrollo de plataformas de ventas por lo cual 

tienen un impacto significativo relacionándose directamente con el nivel de consumo 

de los cibernautas. 

Mejía y Cote (2018) en Colombia, desarrollaron su estudio con el fin de 

comprender el comportamiento y fidelización de los clientes de android e IOS: Moto 

App. Mediante un estudio analítico y documental enfocados en las aplicaciones 

móviles, en donde se halló que la fidelización fue alta, con un comportamiento 

adecuado y sostenible, además de una satisfacción alta, pero también se encontró 

rasgos negativos con el hecho del manejo de la información personal por un miedo a 

la falta de control de ella. 

 

2.1.2 Nacionales 

 

Pardave (2021) en Lima, desarrolló su investigación con el propósito de 

identificar las variaciones de como el consumidor se comporta y su relación con el 

comercio electrónico, mediante un estudio analítico de fuentes científicas, con una 

muestra de 69 artículos, en donde se encontró que desde un enfoque de gestión es 

importante el conocimiento de las motivaciones de los consumidores para poder 

establecer estrategias más eficientes y lograr la decisión de compra del consumidor 

a favor de la empresa. 

 

Huamán et al. (2021) en Lima, realizaron el trabajo con el fin de comprender 

aquellos elementos que se relacionan con el comportamiento del consumidor, 

mediante una investigación descriptiva explicativa, con una muestra de 180 

consumidores de restaurantes en Lima con el uso de herramientas de recolección de 

datos, hallándose que los principales motivadores del comportamiento fueron la 

seguridad de los servicios y el ingreso económico, en el caso de la calidad su impacto 

fue mínimo. 

Arbañil y Ruiz (2021) realizaron un estudio en Lima, teniendo como fin el 

poder identificar los factores que influencian en el desarrollo del comercio 

electrónico, mediante un estudio tipo aplicada, cuantitativo y el aporte informativo 
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de 309 personas a través de cuestionarios, de donde se obtuvo que hay fatores como 

la comodidad y la facilidad que presentaron una significancia menor al 0.05, 

asimismo no hayo una diferencia en otros factores entre hombres y mujeres, por lo 

que se concluyó que los elementos que influyen en la compra son la facilidad y la 

comodidad siendo este último más valorado por los hombres. 

 

Valdivia (2019) en Lima, realizo su investigación con el fin de poder 

comprender como el comercio electrónico se relaciona con el comportamiento del 

consumidor en la región constitucional del Callao, mediante un estudio metodológica 

aplicada con el aporte informativo de 231 personas, de 18 a 29 años de edad, 

mediante el uso de cuestionarios, en donde se pudo concluir que el comercio 

electrónico tiene una influencia en como el consumidor se comporta siendo esta 

relación de manera significante con un p=0.000. 

 

López (2018) en Chimbote, realizo su trabajo investigativo con el propósito 

de conocer  como el comercio electrónico podría relacionarse con el comportamiento 

del consumidor chimbotano, mediante un método de descripción aplicado, con la 

participación de 383 personas y el uso de cuestionarios, con lo cual se comprobó que 

el comportamiento del consumidor chimbotano se asocia con el comercio 

electrónico,  de manera significativa con un p=0.000. 

 

2.2. Bases Teóricas  

2.2.1. Comercio electrónico 

De acuerdo Organización Mundial del Comercio (OMC, 2020) el comercio 

electrónico es el desarrollo de procesos de comercialización, que van desde la etapa 

productiva, distributiva y de consumo mediante el uso de la virtualidad o medios 

electrónicos. 

Para Somalo (2017), el concepto de comercio electrónico está relacionado al 

traslado de transacciones normales, comerciales y personales a través de dispositivos 

electrónicos o a través de redes de telecomunicaciones como el Internet, incluyendo 

una variedad de actividades. 

Según Serra (2014), el comercio electrónico ha transformado con éxito la 

forma tradicional de vender un producto o servicio en un mercado potencial nuevo y 

en crecimiento. Este es un escenario abierto a todos, ya que garantiza que las 
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empresas no tengan que ofrecer sus productos o servicios en un mercado definido 

por criterios geográficos. Ofrecer un producto o servicio a través de una plataforma 

digital o sitio web no solo significa comprar en línea, sino que también ofrece la 

posibilidad de establecer un negocio estable y realizar nuevas formas de venta 

electrónicamente, incluyendo cotizaciones, pedidos, negociaciones, etc., todo lo cual 

implica la transacción virtual en sí. 

Asimismo el comercio electrónico, es considerada como el conjunto de 

procesos como la producción, distribución venta, las compras la mercadotecnia y las 

entregas entre otros que logran ofrecer productos y servicios por medios electrónicos 

(Visa, 2014). 

 

Ventajas del comercio electrónico para las empresas 

 Permite que haya una mayor penetración al mercado en un público de mayor 

extensión  

 Un horario sin limites  

 Desarrollo de competencia  

 Reducción de costos a nivel productivo, capital, humano entre otros 

 Mejora en los procesos de comunicación 

 Fidelización del consumidor 

 Incrementa las posibilidades de la publicidad 

Es por lo mencionado que el comercio electrónico tiene un crecimiento sostenido 

desde la última década, lo que explica la evolución en los diferentes países, siendo 

clave en su desarrollo la innovación del internet como canal efectivo. 

2.2.1.1 Dimensiones del comercio electrónico  

Motivación a la compra: Herawati, Wisika y Kardoyo (2019) refirieron que los 

motivos de las compras, son consideradas como la intención y el deseo de los 

consumidores por saciar sus necesidades de obtener algo, lo cual puede estar 

influenciada por varios factores, como la calidad del producto, su precio, la 

publicidad, y los riesgos que todo ello implica (pp. 4-5). 

  

 Asimismo los consumidores tienden a responder a las motivaciones externas, 

que son adyacentes de la decisión de compra, lo cual puede variar de acuerdo a las 

características del consumidor, pero dentro de los elementos más comunes esta la 
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calidad, el ahorro del tiempo en el proceso de adquisición, los precios competitivos 

y que cumpla con sus necesidades  (Valdivia, 2019). 

 

Medios de pago: El desarrollo del comercio electrónico requiere que todas las 

facilidades estén disponibles para los clientes. En donde las tiendas de comercio 

electrónico deben brindar métodos sencillos y seguros para efectuar compras 

satisfactorias. Los clientes buscan sitios web que puedan facilitar sus transacciones, 

toda la información relevante y necesaria para realizar compras en línea y fuera de 

línea. Por lo cual se pude señalar la relevancia de manejar un sistema de pagos 

seguros en la red, en donde el comercio electrónico cubre todo ello para la seguridad 

del dinero de sus consumidores, asimismo estos métodos de pago se dividen en fuera 

de línea y en línea y deben ser fáciles de usar para que pueda tener confianza en el 

sistema (Valdivia, 2019). 

 

Mecanismos de seguridad: En el comercio electrónico la seguridad del cliente es un 

punto crucial de acuerdo a Gupta P. (2016), porque es por este elemento que es la 

desconfianza de algunos consumidores, es por ello que las empresas deben mejorar 

principalmente la seguridad de sus pagos y la protección de los datos del consumidor, 

lo que generara más confianza en el consumidor (pp. 4-6)  Asimismo la seguridad es 

un elemento que no solo mejora la paz mental del consumidor sino que repercute 

significativamente en la credibilidad de la empresa, para poder ofrecer sus productos 

y servicios mediante los medios electrónicos(Valdivia, 2019). 

 

Estrategias de seguridad  

Entre los elementos para garantizar los mecanismos de seguridad para comercio 

electrónico, se deben mencionar los siguientes (Valdivia, 2019): 

 Certificado SSL o certificado digital (https), que garantiza el menor riesgo de 

robos informáticos y manipulación de información confidencial. 

 Copias de seguridad.  

 Pasarela de pagos seguro con medidas de seguridad, como CVV o número PIN. 

 Uso de hosting con un proveedor de buena reputación y con políticas de 

seguridad propias. 
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2.2.2. Comportamiento del consumidor 

Según Kotler et al. (2020), este comportamiento es la observación y análisis 

del procesamiento mental y psicológico que puede presentar un consumidor, en el 

momento de poder y necesitar de un producto, siendo este su motivo de compra. De 

igual manera el comportamiento del consumidor es una serie de actitudes y condutas 

que se desarrollan en el consumidor de acuerdo a sus necesidades y sus procesos 

mentales para poder elegir un producto(Hualtibamba, 2019).  

En el mismo sentido se menciona que es comportamiento es el análisis de 

diferentes elementos que logra variar la conducta del consumidor para poder adquirir 

un producto o servicio, es también la comprensión de como una persona utiliza sus 

recursos para poder satisfacer su necesidades, de saber cómo se comportan ante el 

momento de tomar la decisión, además de lo que implica cada paso del proceso de 

compra  (da-Silva, 2020). 

2.2.2.1 Dimensiones del comportamiento del consumidor 

Factor Cultural: Los elementos culturales son esenciales para poder comprender 

como un consumidor se comporta, el especialista en marketing debe poder 

comprender la relevancia del componente cultural y el desarrollo social en la 

adquisición y flujo de los comportamientos del consumidor (Hualtibamba, 2019).  

De igual manera estos factores repercuten en los niveles de compras, donde 

se concluyen los valores básicos y los comportamientos ideales, siendo elementos 

esenciales en la necesidad de compra del consumidor, por lo mismo estas necesidades 

pueden ser variadas dependiendo del origen cultural y social del consumidor, con lo 

cual se puede establecer patrones por grupos o estratos, estableciendo modelos de 

compra (Ballesta, 2016). 

Factor Social: el desarrollo de los factores sociales es diferente en cada grupo social, 

en donde existe divisiones tanto culturales como económicas, las cuales son 

posiciones establecidas y ordenadas de acuerdo a cada sociedad, en donde se 

comparten además valores, conductas e intereses(Hualtibamba, 2019).  

Asimismo, estos elementos inciden claramente en la decisión de compra, 

teniendo como principal referente a la familia y amigos, siendo esto influencias claras 

en la decisión de compra, como el caso del círculo de amigos que pueden ejercer 
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presión para determinar una opción de compra, siendo considerados como 

influenciadores (Ballesta, 2016). 

Factor personal: Asimismo la decisión de compra también esta influenciada por 

aspecto personales del comprador, como lo es la edad, el desarrollo educativo, 

laboral, económico, etc., además de sus preferencias, personalidad, características 

psicológicas entre otros que la distinguen de los grupos además de su autonomía y 

otros aspectos que desarrolla su personalidad y desarrollo socioeconómico y cultural. 

(Hualtibamba, 2019). 

Factor psicológico: En este sentido el elemento psicológico del consumidor se 

desarrolla bajo cuatro elementos, su motivación, lo que percibe, lo que aprende, y sus 

creencias que definen sus actitudes (Hualtibamba, 2019).  

En donde el primer elemento se desarrolla para que el individuo pueda 

seleccionar los que necesita y lo que entiende de los que se pretende ofrecer, en el 

caso de la motivación es un elemento que impulsa a cubrir esa necesidad del 

consumidor, puede ser interna o externa, por lo que la compra puede ser por 

necesidad real o por un impulso, en el caso del aprendizaje es cuando el consumidor 

considera varias opciones en base a su experiencia y como último elemento las 

creencias son el pensar del consumidor, lo que conoce de un producto y los 

sentimientos que este le genera en base a experiencias generando una inclinación 

hacia el producto o servicio (Ballesta, 2016). 

De igual manera el consumidor es aquel que requiere y adquiere bienes o 

servicios así como puede comercializar con ello, es así que el consumidor se 

desarrolla en varias necesidades que cumple al adquirir el producto (Kotler et al., 

2020). Asimismo el usuario es considerado el último eslabón de la cadena productiva, 

el cual empieza con el origen del producto, su proceso de creación, adaptación, 

distribución venta, adquisición y consumo del producto (Hualtibamba, 2019). 

Dentro de los factores psicológicos del consumidor del distrito de Surquillo, 

Lima Perú y de acuerdo a la interrelación que se tuvo en el momento de investigación, 

se observó que dentro de estos factores tienen la creencias en cuanto al comercio 

electrónico que es un mercado nuevo que aún tiene muchas cosas que mejorar en 

cuanto a seguridad ya que es su principal miedo en este tipo de transacciones, además 

que no tienen la seguridad de que su producto les va a llegar o si será el escogido, si 



14 
 

cumple con lo prometido y si no están ante una estafa, cabe decir que sus mayores 

referencias en cuanto a sus creencias están en las redes sociales, que es donde sacan 

su mayor referente para las decisiones en su compra, y que muchas veces es 

emocional por lo que el producto les hace sentir por esa satisfacción de lo novedoso 

y en tendencia lo tecnológico siendo el principal publico de este comercio electrónico 

la población joven-adulta. 

2.3. Definición de términos básicos:   

Comercio: El término comercio proviene de la palabra latina comercio. Esto 

significa una transacción realizada con el propósito de comprar o vender un producto. 

El comercio también se conoce como un grupo social de instalaciones comerciales, 

tiendas, farmacias, grandes almacenes y comerciantes. 

 

Competencia: La competencia se debe a que los distintos agentes económicos que 

participan en el mercado adquieren bienes limitados, minimizan costos, maximizan 

utilidades y se mantienen agresivos e innovadores frente a otros agentes, además, 

estamos en condiciones de adoptar una mejor estrategia. 

 

Comportamiento regular: Es aquel comportamiento del consumidor que está 

dentro de lo esperado pero aún no cumple con las metas o el nivel de consumo 

deseado. 

 

Compras: Una compra es el acto de un agente (comprador) comprando bienes o 

servicios de otro agente (vendedor) a cambio de dinero o tipo de pago. 

 

Empresa: es una organización que se enfoca en un tipo de actividad o actividades 

destinadas a un objetivo en particular y con un fin, siendo su principal motor la 

ganancia económica y el desarrollo comercial. 

 

Medios de pago: Son los medios que se utilizan a través del sistema financiero para 

recibir dinero, realizar transferencias de dinero entre cuentas de distintas personas y 

empresas que desarrollan actividades en el país. 
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Mercado global: Es el sistema en el cual se desarrollan los más grandes intercambios 

comerciales, de diferentes monedas, productos, recursos humanos, materiales y 

servicios, que presenta cada país en el planeta. 

 

Online: Es la terminación lingüística para definir actividades que se producen a nivel 

de la virtualidad y la conexión de internet.  

 

Pandemia: Grupo de enfermedades infecciosas que se ha extendido a una gran área 

geográfica, como varios continentes o alrededor del mundo y afecta a un número 

importante de personas. 

 

Riesgos: Considerada como lo probable que podría presentarse si no se controla un 

hecho o un pensamiento, como es el caso de las finanzas o el comercio donde las 

decisiones como las acciones traen consecuencias negativas si no hay puntos claros 

es sus procesos y planificaciones. 

 

Transacciones: Este es un acuerdo, comunicación o transferencia entre un 

comprador y un vendedor, donde se intercambia un activo por pago. Acompañado de 

cambios en la situación financiera de dos o más empresas o personas.   
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Capitulo III: Metodología de la Investigación 

3.1 Enfoque de Investigación 

El estudio presenta un enfoque cuantitativo ya que basa su análisis en la medición 

numérica a través del uso de la estadística, con el fin de expresar lo observado en el 

comportamiento de un fenómeno investigado (Hernández & Mendoza, 2018). 

3.2 Variables   

3.2.1 Operacionalización de las variables  

Variable 1: Comercio electrónico 

El comercio electrónico es el desarrollo de procesos de comercialización, que van 

desde la etapa productiva, distributiva y de consumo mediante el uso de la virtualidad 

o medios electrónicos (Organización Mundial del Comercio [OMC], 2020)  

 

Variable 2: Comportamiento del consumidor 

Según Kotler et al. (2020), este comportamiento es la observación y análisis 

del procesamiento mental y psicológico que puede presentar un consumidor, en el 

momento de poder y necesitar de un producto, siendo este su motivo de compra.  

Definición operacional de las variables 

VARIABLE DIMENSIÓN INDICADORES 

 

V.1: Comercio 

electrónico 

 

 

Motivación a la 

compra  

 

Motivación 

Confiabilidad 

Precios 

Plazos  

Medios de pago  

Pagos contra  entrega 

Pago con tarjeta de debito 

Pago con tarjeta de crédito 

Mecanismos de 

seguridad 

Sistema de seguridad 

Seguridad y privacidad de datos  

V.2: 

Comportamiento del 

consumidor  

Factor cultural 

Costumbre  

Influencia social  

Entorno social  

Factor social 

Amigos  

Familiares  

Sociedad  

Factor personal 

Edad 

Trabajo  

Ingresos económicos 

Factor psicológico 

Motivación intrínseca   

Percepción positiva del producto  

Deseo de compra  
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3.1 Hipótesis 

3.1.1 Hipótesis General  

El comercio electrónico influye significativamente en el comportamiento del 

consumidor en la población del distrito de Surquillo, Lima, 2022. 

3.1.2 Hipótesis Especifica  

El comercio electrónico en su dimensión motivación a la compra influye 

significativamente en el comportamiento del consumidor en la población del distrito 

de Surquillo, Lima, 2022. 

El comercio electrónico en su dimensión medios de pago influye significativamente 

en el comportamiento del consumidor en la población del distrito de Surquillo, Lima, 

2022. 

El comercio electrónico en su dimensión mecanismos de seguridad influye 

significativamente en el comportamiento del consumidor en la población del distrito 

de Surquillo, Lima, 2022. 

3.2 Tipo de investigación 

El tipo de estudio es de tipo básico, según (Ñaupas, Mejía, Novoa, & Villagómez, 

2013) tiene el fin de poder obtener conocimiento mediante la observación, siendo 

base de otros estudios más complejos 

Por otro lado el trabajo es de nivel correlacional el cual tiene el propósito de 

descifrar el grado en que una variable puede relacionarse a otra y viceversa. 

(Hernández & Mendoza, 2018) 

 

3.3 Diseño de Investigación  

De igual forma el estudio se presenta bajo el diseño no experimental de corte 

transversal, porque no busca una intervención en el desarrollo de los fenómenos a 

investigar solo procede con la observación en el contexto natural siendo esto de 

manera transversal es decir en un momento preciso y lugar indicado y por lo cual el 

estudio responde al siguiente diagrama: 

    Ox  

   M   r 

    Oy 
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Interpretando el diagrama tenemos: 

M = Muestra   

Ox = Comercio electrónico 

Oy = Comportamiento del consumidor 

r = Relación entre variables 

 

3.4 Población y muestra  

3.4.1 Población 

Es la totalidad de sujetos en la investigación que presentan características similares 

y están relacionado con los fenómenos investigados (Hernández, Fernández, & 

Baptista, 2014) La población de estudio estará constituida por 91 346 ciudadanos del 

distrito de Surquillo, Lima, 2022. 

N = 91 346 

 

3.4.2 Muestra 

Se le considera como la fracción que representa a la totalidad o población 

determinada, donde cuyo análisis que se obtenga será similar a lo que se obtendría 

con el total de la población (Ñaupas, Mejía, Novoa, & Villagómez, 2013). En este 

caso para obtener la cantidad de la muestra fue necesario aplicar la ecuación para 

población que tienen un fin claro, como se muestra a continuación: 

𝐧 =  
𝐍. 𝐙𝟐(𝐩. 𝐪)

(𝐍 − 𝟏)𝐄𝟐 + 𝐙𝟐(𝐩. 𝐪)
 

Donde: 

N : Población (91 346) 

Z : Nivel de confianza (95%: 1.96) 

P : Probabilidad de éxito (0.5) 

Q : Probabilidad de fracaso (0.5) 

E : Error estándar (0.05) 

 

Reemplazando: 

n =        91 346 x 1.962 (0.5 x 0.5)   

(91 346 -1) x 0.052 + 1.962 (0.5x 0.5)  

 

n= 383 
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Muestreo: Probabilístico aleatorio simple, donde la muestra de estudio se halló 

mediante una ecuación o probabilidad, y los componentes de la muestra fueron 

elegidos de manera aleatoria o al azar considerando criterios establecidos (Hernández 

& Mendoza, 2018). 

Criterios de inclusión y exclusión  

Criterios de inclusión  

 Ciudadanos mayores de edad.  

 Ciudadanos que desearon participar en el estudio.  

 Ciudadanos habitantes del distrito de Surquillo. 

Criterios de exclusión  

 Ciudadanos menores de edad. 

 Ciudadanos que no desearon participar en el estudio. 

 Ciudadanos transitorios del distrito de Surquillo pero no habitantes. 

3.5 Técnicas e instrumentos de recolección de datos  

3.5.1 Técnica  

Se utilizará la encuesta, la cual es una estructura ordenada que se desarrolla mediante 

preguntas cerradas bajo un contexto controlado, para una rápida obtención de la 

información requerida. (Hernández & Mendoza, 2018)  

3.5.2 Instrumento  

En el caso del comercio electrónico se hizo uso de un cuestionario de autoría de 

(Valdivia, 2019), el cual consta de 9 ítems, por otor lado en el caso del instrumento 

utilizado para el comportamiento del consumidor fue de 12 ítems de autoría del autor 

(Chuquicusma, 2020) con una fiabilidad establecida por el Alfa de Cronbach ya que 

los instrumentos presentaron una escala tipo Likert. 

3.6 Métodos de análisis de datos  

luego de la recolección de datos se desarrolló la data base con el programa Excel 

2019, por variable y dimensiones los cuales fueron procesados y analizado por el 

programa de SPSS 25.0, con lo cual se pudo obtener los resultados expresados en 

tablas y gráficos de barras, para su posterior interpretación de los resultados 

descriptivos lo que se mejoró en diseño con los programas Excel y Word, en el caso 

del análisis inferencial en la comprobación de las hipótesis se utilizó la prueba no 

paramétrica Rho de Spearman. 
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Capitulo IV: Resultados 

 

4.1.- Análisis de los resultados 

 

Tabla 1.   

Distribución de datos según la variable comercio electrónico. 

 

Nivel Frecuencia Porcentaje 

Deficiente 56 14,6 

Regular 212 55,4 

Óptimo 115 30,0 

Total 383 100,0 
Fuente: Encuesta de elaboración propia. 

  

Figura 1.  

Distribución de datos según la variable comercio electrónico. 

 

 
En la tabla y figura 1, se puede observar que el desarrollo del comercio electrónico 

según el 55.4% es regular, según el 30.0% es óptimo, pero existe un 14.6% que 

refiere que el comercio electrónico es deficiente. 

 

 



21 
 

Tabla 2.  

Comercio electrónico según dimensión motivación a la compra. 

 

Nivel Frecuencia Porcentaje 

Deficiente 53 13,8 

Regular 219 57,2 

Óptimo 111 29,0 

Total 383 100,0 

Fuente: Encuesta de elaboración propia. 

 

Figura 2. 

Comercio electrónico según dimensión motivación a la compra. 

 

 
En la tabla y figura 2, se puede observar que el desarrollo del comercio electrónico 

en su dimensión motivación de compra, según el 57.2% es regular, según el 29.0% 

es óptimo, pero existe un 13.8% que refiere que el comercio electrónico es deficiente 

en cuanto a la motivación de la compra. 
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Tabla 3.  

Comercio electrónico según dimensión medios de pago. 

 

Nivel Frecuencia Porcentaje 

Deficiente 61 15,9 

Regular 201 52,5 

Óptimo 121 31,6 

Total 383 100,0 

Fuente: Encuesta de elaboración propia. 

 

 

Figura 3. 

Comercio electrónico según dimensión medios de pago. 

 

 
En la tabla y figura 3, se puede observar que el desarrollo del comercio electrónico 

en su dimensión medios de pago, según el 52.5% es regular, según el 31.6% es 

óptimo, pero existe un 15.9% que refiere que el comercio electrónico es deficiente 

en cuanto a los medios de pago. 
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Tabla 4.  

Comercio electrónico según dimensión mecanismos de seguridad. 

 

Nivel Frecuencia Porcentaje 

Deficiente 46 12,0 

Regular 224 58,5 

Óptimo 113 29,5 

Total 383 100,0 

Fuente: Encuesta de elaboración propia. 

 

 

 

Figura 4. 

Comercio electrónico según dimensión mecanismos de seguridad. 

 

 
En la tabla y figura 4, se puede observar que el desarrollo del comercio electrónico 

en su dimensión mecanismos de seguridad, según el 58.5% es regular, según el 

29.5% es óptimo, pero existe un 12.0% que refiere que el comercio electrónico es 

deficiente en cuanto a los mecanismos de seguridad. 
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Tabla 5.   

Distribución de datos según la variable comportamiento del consumidor. 

 

Nivel Frecuencia Porcentaje 

Malo 55 14,4 

Regular 209 54,6 

Bueno 119 31,1 

Total 383 100,0 
Fuente: Encuesta de elaboración propia. 

 

  

Figura 5.  

Distribución de datos según la variable comportamiento del consumidor. 

 

 
En la tabla y figura 5, se puede observar que el comportamiento del consumidor es 

regular en el 54.6%, bueno en el 31.1%, y malo en el 14.4%. 
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Tabla 6.  

Comportamiento del consumidor según dimensión factor cultural. 

 

Nivel Frecuencia Porcentaje 

Malo 52 13,6 

Regular 199 52,0 

Bueno 132 34,5 

Total 383 100,0 

Fuente: Encuesta de elaboración propia. 

 

 

 

Figura 6. 

Comportamiento del consumidor según dimensión factor cultural. 

 

 
En la tabla y figura 6, se puede observar que el comportamiento del consumidor 

según su factor cultural es regular en el 52.0%, bueno en el 34.5%, y malo en el 

13.6%. 
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Tabla 7.  

Comportamiento del consumidor según dimensión factor social. 

 

Nivel Frecuencia Porcentaje 

Malo 58 15,1 

Regular 217 56,7 

Bueno 108 28,2 

Total 383 100,0 

Fuente: Encuesta de elaboración propia. 

 

 

 

Figura 7. 

Comportamiento del consumidor según dimensión factor social. 

 

 
En la tabla y figura 7, se puede observar que el comportamiento del consumidor 

según su factor social es regular en el 56.7%, bueno en el 28.2%, y malo en el 15.1%. 
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Tabla 8.  

Comportamiento del consumidor según dimensión factor personal. 

 

Nivel Frecuencia Porcentaje 

Malo 54 14,1 

Regular 224 58,5 

Bueno 105 27,4 

Total 383 100,0 

Fuente: Encuesta de elaboración propia. 

 

 

 

Figura 8. 

Comportamiento del consumidor según dimensión factor personal. 

 

 
En la tabla y figura 8, se puede observar que el comportamiento del consumidor 

según su factor personal es regular en el 58.5%, bueno en el 27.4%, y malo en el 

14.1%. 

 

 

 



28 
 

Tabla 9.  

Comportamiento del consumidor según dimensión factor psicológico. 

 

Nivel Frecuencia Porcentaje 

Malo 62 16,2 

Regular 214 55,9 

Bueno 107 27,9 

Total 383 100,0 

Fuente: Encuesta de elaboración propia. 

 

 

 

Figura 9. 

Comportamiento del consumidor según dimensión factor psicológico. 

 

 
En la tabla y figura 9, se puede observar que el comportamiento del consumidor 

según su factor psicológico es regular en el 55.9%, bueno en el 27.9%, y malo en el 

16.2%. 
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Contrastación de las hipótesis  

 

Hipótesis principal  

Ha: El comercio electrónico influye significativamente en el comportamiento del 

consumidor en la población del distrito de Surquillo, Lima, 2022. 

 

Ho: El comercio electrónico no influye significativamente en el comportamiento del 

consumidor en la población del distrito de Surquillo, Lima, 2022. 

 

Regla de decisión: 

p >  = acepta H0 se rechaza la hipótesis alterna 

p <  = rechaza H0 se acepta la hipótesis alterna 

 

Tabla 10 

Prueba de correlación según Spearman entre el comercio electrónico y el comportamiento 

del consumidor. 

 

Comercio 

electrónico 

Comportamiento 

del consumidor 

Rho de 

Spearman 

Comercio 

electrónico 

Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,837** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 383 383 

Comportamiento del 

consumidor 

Coeficiente de 

correlación 

,837** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 383 383 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,05 (bilateral). 

 

Interpretación: 

Se puede observar que de acuerdo al resultado del coeficiente de correlación de Rho de 

Spearman de 0.837 con una significancia del 0.000 menor al p=0.05, con esto se rechaza la 

hipótesis nula y se valida la hipótesis alterna, lo cual significa que existe una relación directa 

entre los fenómenos investigados. 
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Hipótesis especifica 1 

Ha: El comercio electrónico en su dimensión motivación a la compra influye 

significativamente en el comportamiento del consumidor en la población del distrito de 

Surquillo, Lima, 2022. 

 

Ho: El comercio electrónico en su dimensión motivación a la compra no influye 

significativamente en el comportamiento del consumidor en la población del distrito de 

Surquillo, Lima, 2022. 

 

Regla de decisión: 

p >  = acepta H0 se rechaza la hipótesis alterna 

p <  = rechaza H0 se acepta la hipótesis alterna 

 

Tabla 11 

Prueba de correlación según Spearman entre la motivación a la compra y el 

comportamiento del consumidor. 

 

Motivación a 

la compra  

Comportamiento 

del consumidor 

Rho de 

Spearman 

Motivación a la 

compra 

Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,706** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 383 383 

Comportamiento 

del consumidor 

Coeficiente de 

correlación 

,706** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 383 383 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,05 (bilateral). 

 

Interpretación: 

Se puede observar que de acuerdo al resultado del coeficiente de correlación de Rho de 

Spearman de 0.706 con una significancia del 0.000 menor al p=0.05, con esto se rechaza la 

hipótesis nula y se valida la hipótesis alterna, lo cual significa que existe una relación directa 

entre los fenómenos investigados. 
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Hipótesis especifica 2  

Ha: El comercio electrónico en su dimensión medios de pago influye significativamente en 

el comportamiento del consumidor en la población del distrito de Surquillo, Lima, 2022. 

 

Ho: El comercio electrónico en su dimensión medios de pago no influye significativamente 

en el comportamiento del consumidor en la población del distrito de Surquillo, Lima, 2022. 

 

Regla de decisión: 

p >  = acepta H0 se rechaza la hipótesis alterna 

p <  = rechaza H0 se acepta la hipótesis alterna 

 

Tabla 12 

Prueba de correlación según Spearman entre los medios de pago y el comportamiento del 

consumidor. 

 

Medios de 

pago 

Comportamiento 

del consumidor 

Rho de 

Spearman 

Medios de pago Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,724** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 383 383 

Comportamiento del 

consumidor 

Coeficiente de 

correlación 

,724** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 383 383 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,05 (bilateral). 

 

Interpretación: 

Se puede observar que de acuerdo al resultado del coeficiente de correlación de Rho de 

Spearman de 0.724 con una significancia del 0.000 menor al p=0.05, con esto se rechaza la 

hipótesis nula y se valida la hipótesis alterna, lo cual significa que existe una relación directa 

entre los fenómenos investigados. 
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Hipótesis especifica 3 

Ha: El comercio electrónico en su dimensión mecanismos de seguridad influye 

significativamente en el comportamiento del consumidor en la población del distrito de 

Surquillo, Lima, 2022. 

 

Ho: El comercio electrónico en su dimensión mecanismos de seguridad no influye 

significativamente en el comportamiento del consumidor en la población del distrito de 

Surquillo, Lima, 2022. 

 

Regla de decisión: 

p >  = acepta H0 se rechaza la hipótesis alterna 

p <  = rechaza H0 se acepta la hipótesis alterna 

 

Tabla 13 

Prueba de correlación según Spearman entre los mecanismos de seguridad y el 

comportamiento del consumidor. 

 

Mecanismos 

de seguridad 

Comportamiento 

del consumidor 

Rho de 

Spearman 

Mecanismos de 

seguridad 

Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,651** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 383 383 

Comportamiento 

del consumidor 

Coeficiente de 

correlación 

,651** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 383 383 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,05 (bilateral). 

 

Interpretación: 

Se puede observar que de acuerdo al resultado del coeficiente de correlación de Rho de 

Spearman de 0.651 con una significancia del 0.000 menor al p=0.05, con esto se rechaza la 

hipótesis nula y se valida la hipótesis alterna, lo cual significa que existe una relación directa 

entre los fenómenos investigados. 



33 
 

4.2 Discusión  

Según los resultados obtenidos el 14.6% refiere que el comercio electrónico es deficiente, el 

55.4% regular y el 30.0 refiere que se desarrolla de manera óptima, asimismo el 14.4% de 

los encuestados presentan un comportamiento de consumo malo, el 54.6% presentan este 

comportamiento en un nivel regular y el 31.1% tiene un comportamiento bueno según su 

consumo. Por lo mencionado y el fundamento resultante del coeficiente de correlación de 

0.837 significante al 0.000, se comprende que el comercio electrónico se relaciona de manera 

directa con los niveles en el comportamiento del consumidor del distrito investigado. 

Lo que se compara con los estudios de Valdivia (2019) quien encontró que el 

comercio electrónico influye significativamente en el comportamiento del consumidor, lo 

que se asemeja a lo obtenido por López (2018) quien obtuvo como resultado que el 

comportamiento del consumidor chimbotano se asocia con el comercio electrónico,  de 

manera significativa con un p=0.000, lo que concuerda con los resultados presentados donde 

el comercio electrónico se relaciona  de manera significativa en el comportamiento del 

consumidor en todos sus aspectos que la definen, cabe decir que el concepto de comercio 

electrónico está relacionado al traslado de transacciones normales, comerciales y personales 

a dispositivos electrónicos a través de redes de telecomunicaciones como el Internet, 

incluyendo una variedad de actividades (Somalo, 2017). En el caso del comportamiento del 

consumidor es una serie de actitudes y condutas que se desarrollan en el consumidor de 

acuerdo a sus necesidades y sus procesos mentales para poder elegir un producto 

(Hualtibamba, 2019). Es por ello que tanto en la literatura como en las investigaciones el 

comercio electrónico es una nueva opción que se está desarrollando más en estos tiempos 

donde la virtualidad está ganando terreno de manera contundente, y con mayor influencia en 

su público objetivo, como observamos en el estudio de Martelo et al. (2020) donde 

evidencio que las tendencias de los consumidores se ven condicionadas por la honestidad, la 

variedad de estas empresas y la eficiencia del servicio, por lo que se concluyó que el cliente 

demuestra si fidelidad ante una adecuada estrategia de marketing por lo que se deben mejorar 

las estrategias principalmente de fidelización. Lo que refuerza Zuluaga et al. (2020) quien 

identificó que el 81% realiza compras por internet específicamente de productos turísticos y 

productos electrónicos, lo que se viene realizando por medio de sus computadoras, siendo la 

influencia principal la solides de los sititos web, el nivel de acceso y los precios.  

Asimismo, Quirós (2019) encontró que los consumidores digitales son en su mayoría 

mujeres, quienes tienen un alto nivel de preparación, con la motivación de que el comercio 
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electrónico es cómodo para la ejecución de compras sin restricción en cuanto a los horarios. 

De igual manera Huamán et al. (2021) señala que los principales motivadores del 

comportamiento fueron la seguridad de los servicios y el ingreso económico, en el caso de 

la calidad su impacto fue mínimo, cabe decir que el consumidor es aquel que requiere y 

adquiere bienes o servicios así como puede comercializar con ello, es así que el consumidor 

se desarrolla en varias necesidades que cumple al adquirir el producto (Kotler et al., 2020). 

Asimismo el usuario es considerado el último eslabón de la cadena productiva, el cual 

empieza desde la producción, la distribución y la venta finalizando con la adquisición y 

consumo del producto (Hualtibamba, 2019). Siendo el comercio electrónico una opción de 

múltiples visiones donde el consumidor tiene un amplio mercado de ofertas, por lo cual su 

motivación se incrementa, pero dependiendo de las estrategias de los vendedores y empresas 

que busquen este publico cada vez más creciente el del consumidor online. 
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Conclusiones 

 

Primera: Se determinó que el comercio electrónico influye directamente con el 

comportamiento del consumidor, con una significancia del 0.000 y una correlación del 0.837 

esto en un grupo consumidor del distrito de Surquillo en Lima, 2022. 

 

Segunda: Se determinó que el comercio electrónico en cuanto al elemento de la motivación 

influye directamente con el comportamiento del consumidor, con una significancia del 0.000 

y una correlación del 0.706 esto en un grupo consumidor del distrito de Surquillo en Lima, 

2022. 

 

Tercera: Se determinó que el comercio electrónico en cuanto al elemento medios de pago 

influye directamente con el comportamiento del consumidor, con una significancia del 0.000 

y una correlación del 0.724 esto en un grupo consumidor del distrito de Surquillo en Lima, 

2022. 

 

Cuarta: Se determinó que el comercio electrónico en cuanto al elemento mecanismos de 

seguridad influye directamente con el comportamiento del consumidor, con una 

significancia del 0.000 y una correlación del 0.651 esto en un grupo consumidor del distrito 

de Surquillo en Lima, 2022 
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Recomendaciones 

 

Primera: Se recomienda a las empresas realizar constantes encuestas enfocadas en el gusto 

actual de las masas, en sus necesidades y ofrecer productos de fácil acceso sin complicados 

procesos de adquisición, dando incluso tutoriales de cómo realizar las compras online. 

 

Segunda: Se sugiere que las empresas de comercio electrónico realicen más promociones y 

campañas sobre sus productos, pero desarrollándose en las diferentes plataformas dígase, 

Facebook, Tik tok, Youtube etc., fomentando y motivando el incremento de la plaza del 

comercio electrónico. 

 

Tercera: Se sugiere que las empresas de comercio electrónico desarrollen estrategias de 

seguridad en cuanto al pago de los productos para brindar confianza a los clientes online, 

realizar campañas con bancos y Courier entre otras entidades.  

 

Cuarta: Se sugiere que las empresas de comercio electrónico en sus estrategias utilicen un 

enfoque que considere el aspecto psicológico del consumidor así como sus efectos 

personales, brindándoles múltiples opciones, tanto de productos como de pagos para que 

puedan familiarizarse aún más con estos procesos, en especial en el público adulto y adulto 

mayor que son un público potencial, además, que se les brinde las posibilidades y facilidades 

en las compras más que todo en el proceso de adquisición y transacción. 
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Apéndice 01: Matriz de Consistencia 
Título: Comercio electrónico y su influencia en el comportamiento del consumidor en la población del distrito de Surquillo, Lima, 2022. 

Autor:  VICKY MATENCIO ANCO 

Problema Objetivos Hipótesis Variables e indicadores 

Problema General: 

¿De qué manera el comercio 

electrónico influye en el 

comportamiento del 

consumidor en la población del 

distrito de Surquillo, Lima, 

2022? 

 

Problemas específicos: 

¿De qué manera el comercio 

electrónico en su dimensión 

motivación a la compra influye 

en el comportamiento del 

consumidor en la población del 

distrito de Surquillo, Lima, 

2022? 

 

¿De qué manera el comercio 

electrónico en su dimensión 

medios de pago influye en el 

comportamiento del 

consumidor en la población del 

distrito de Surquillo, Lima, 

2022? 

 

¿De qué manera el comercio 

electrónico en su dimensión 

mecanismos de seguridad 

influye en el comportamiento 

del consumidor en la población 

del distrito de Surquillo, Lima, 

2022? 

Objetivo General: 

Determinar de qué manera el 

comercio electrónico influye en 

el comportamiento del 

consumidor en la población del 

distrito de Surquillo, Lima, 

2022. 

 
 

Objetivos Específicos 

Identificar de qué manera el 

comercio electrónico en su 

dimensión motivación a la 

compra influye en el 

comportamiento del 

consumidor en la población del 

distrito de Surquillo, Lima, 

2022. 

 

Identificar de qué manera el 

comercio electrónico en su 

dimensión medios de pago 

influye en el comportamiento 

del consumidor en la población 

del distrito de Surquillo, Lima, 

2022. 

 

Identificar de qué manera el 

comercio electrónico en su 

dimensión mecanismos de 

seguridad influye en el 

comportamiento del 

consumidor en la población del 

distrito de Surquillo, Lima, 

2022. 

General: 

El comercio electrónico influye 

significativamente en el 

comportamiento del consumidor en 

la población del distrito de 

Surquillo, Lima, 2022. 

 

Hipótesis Especificas: 

El comercio electrónico en su 

dimensión motivación a la compra 

influye significativamente en el 

comportamiento del consumidor en 

la población del distrito de 

Surquillo, Lima, 2022. 

 

El comercio electrónico en su 

dimensión medios de pago influye 

significativamente en el 

comportamiento del consumidor en 

la población del distrito de 

Surquillo, Lima, 2022. 

 

El comercio electrónico en su 

dimensión mecanismos de 

seguridad influye 

significativamente en el 

comportamiento del consumidor en 

la población del distrito de 

Surquillo, Lima, 2022. 

Variable 1 :  Comercio electrónico 

Dimensiones Indicadores Ítems  

 

 

Motivación a la 

compra  

 

 

Motivación 

Confiabilidad 

Precios 

Plazos  

 

 

1-4 

 

 

Medios de pago  

 

 

Pagos contra  entrega 

Pago con tarjeta de 

debito 

Pago con tarjeta de 

crédito 

 

 

5-7 

Mecanismos de 

seguridad  

 

 

Sistema de seguridad 

Seguridad y 

privacidad de datos  

 

8-9 

Variable 2: Comportamiento del consumidor  

 

Factor cultural  

 

 

Costumbre  

Influencia social  

Entorno social  

 

1-3 

 

Factor social 

 

 

Amigos  

Familiares  

Sociedad  

 

4-6 

 

Factor personal 

 

 

Edad 

Trabajo  

Ingresos económicos 

 

7-9 

 

Factor psicológico  
Motivación intrínseca   

Percepción positiva del 

producto  

Deseo de compra  

 

10-12 
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Apéndice 2: Instrumentos de recolección de datos  

 

 

VARIABLE 1 :  COMERCIO ELECTRÓNICO 
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Ficha técnica  

Nombre del 

instrumento original 

Influencia del comercio electrónico  

 

Nombre del 

instrumento adaptado 

Cuestionario de comercio electrónico  

Autor(a): Adaptado por Vicky Georgina Matencio Anco (2022) CÓDIGO 

ORCID: 0000-0002-1906-0578  

 

del autor Pedro Alejandro Valdivia Carrión(2019) (ORCID: 

0000-0002-9369-0949) 

Objetivo del estudio: Determinar el nivel en que se desarrolla el comercio electrónico 

Procedencia: Perú 

Administración: Individual presencial  

Duración: 15 minutos 

Muestra: 383 ciudadanos de Surquillo 

Dimensiones:  - Motivación de compra (4 ítems) 

- Medios de pago (3 ítems) 

- Mecanismo de seguridad (2 ítems) 

 

Escala valorativa:  

 

 

 

- Totalmente en desacuerdo (1)  

- Parcialmente en desacuerdo (2)  

- NI en desacuerdo, ni en acuerdo (3)  

- Parcialmente de acuerdo (4)  

- Totalmente de acuerdo (5) 

Validez - 3 jueces expertos 

Confiabilidad    0.883 de alfa de Crombach 
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Ficha técnica  

Nombre del 

instrumento original 

Comportamiento del consumidor  

 

Nombre del 

instrumento adaptado 

Cuestionario del comportamiento del consumidor 

Autor(a): Adaptado por Vicky Georgina Matencio Anco (2022) CÓDIGO 

ORCID: 0000-0002-1906-0578  

 

de las autoras Chuquicusma Juarez, Deborath Miluska (ORCID: 

0000-0002-4736-9679) y  Ordinola Mora, Ana Paula (ORCID: 

0000-0002-0462-6911) 

Objetivo del estudio: Determinar el comportamiento del consumidor 

Procedencia: Perú 

Administración: Individual presencial  

Duración: 15 minutos 

Muestra: 383 ciudadanos de Surquillo 

Dimensiones:  - Factor cultural (3 ítems) 

- Factor social (3 ítems) 

- Factor personal  (3 ítems) 

- Factor psicológico (3 ítems) 

 

Escala valorativa:  

 

 

 

- Totalmente en desacuerdo (1)  

- En desacuerdo (2)  

- NI en desacuerdo, ni en acuerdo (3)  

- De acuerdo (4)  

- Totalmente de acuerdo (5) 

Validez - 3 jueces expertos 

Confiabilidad    0.875 de alfa de Crombach 
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Juicio de expertos  

JUICIO DE EXPERTO 1 
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JUICIO DE EXPERTO 2 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



51 
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JUICIO DE EXPERTO 3 
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Apéndice 3: Base de datos de las variables  

 

Variable comercio electrónico 
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Variable comportamiento del consumidor 
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Apéndice 4: Confiabilidad de los instrumentos  

 

Confiabilidad comercio electrónico 
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Confiabilidad comportamiento del consumidor 

 

 

 


