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RESUMEN

El proposito de la presente investigacion es determinar los factores que influyen en la
compra impulsiva online en los Millennials de los distritos de Surco, San Borja, La Molina y
Miraflores. En el modelo se incluyen las variables confianza, propension a las nuevas
tecnologias, satisfaccion e implicacion en la compra. Para realizar la recoleccion de datos se
aplico una encuesta online a una muestra de 132 personas que realizaron al menos una compra
durante los ultimos 12 meses en Linio. Para el procesamiento de la informacién se realizaron
analisis de fiabilidad, analisis factorial y regresiones lineales maltiples en el software SPSS. El
estudio encontrd que todas las variables fueron significativas dentro del modelo estudiado por
lo tanto se validaron todas las hipétesis planteadas y que la variable que mas influye en la
compra impulsiva online es la confianza. Una limitacién del estudio fue no aplicar ecuaciones
estructurales. A pesar de ello, esta investigacidn hace una contribucion importante debido a que
en nuestro pais son pocos los estudios previos que abordan a profundidad los factores que

influyen en la compra por impulso del consumidor online.

Palabras clave: compra impulsiva, millennials, canal online, confianza, satisfaccion,

implicacion, propension a las nuevas tecnologias, e-commerce.
ABSTRACT

The purpose of this research is to determine the factors that influence impulse buying
online in Millennials in the districts of Surco, San Borja, La Molina and Miraflores. The model
includes the variables trust, propensity for new technologies, satisfaction and involvement in
the purchase. To carry out the data collection, an online survey was applied to a sample of 132
people who made at least one purchase during the last 12 months in Linio. For the information
processing, reliability analysis, factor analysis and multiple linear regressions were performed
in the SPSS software. The study found that all the variables were significant within the model
studied; therefore, all the hypotheses raised were validated and that the variable that most
influences impulse buying online is trust. A limitation of the study was not to apply structural
equations. Despite this, this research makes an important contribution because in our country
there are few previous studies that address in depth the factors that influence the online

consumer impulse purchase.

Keywords: impulse buying, millennials, online channel, trust, satisfaction,

involvement, propensity for new technologies, e-commerce.



INTRODUCCION

Debido a la creciente importancia del E-commerce en Per, en la presente investigacion
se busco determinar en qué medida influyen los factores internos en la compra impulsiva online
de los usuarios de Linio. Un punto de partida fue la comprension de la compra por impulso,
desvincularla de otro tipo de compras y entender de forma genérica lo que este tipo de compra
involucra. La mayoria de los estudios hacen énfasis canales offline y no se encontrd consenso
en la literatura revisada; sin embargo, entender de forma amplia el concepto sirvié para
contrastar las investigaciones revisadas y delimitar el estudio centrandonos en los factores

internos del consumidor.

Posteriormente se tuvo que definir cada uno de los factores incluidos dentro de la

investigacion, enfocando dichos conceptos con la situacion del e-commerce en Peru.

Se realizé el andlisis estadistico siguiendo los criterios usados en la investigacion de
San Martin y Prodanova (2013). Debido a la complejidad del modelo fue necesario realizar 3
regresiones lineales multiples para validar estadisticamente la aceptacion o el rechazo de las

hipétesis previamente planteadas.

La informacion obtenida en la presente investigacion puede servir a muchas empresas
gue cuentan plataformas e-commerce, permitiéndoles crear estrategias eficientes que puedan
fomentar la compra online por impulso lo cual se verai reflejado en un incremento de sus

ventas.
CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
1.1  Descripcién de la situacion problematica

La evolucion del proceso de compra ha sido influenciada por el internet y la creacion
de canales de venta online. A ello se suma el desarrollo de nuevos dispositivos que facilitan
tanto el uso del internet como las compras en canales online. El crecimiento de la compra online
se ha visto evidenciado a nivel mundial, de acuerdo con un estudio de Nielsen (2018) el afio
2017 las compras online fueron de US$ 2.3 billones lo cual equivalia a un 12.58% del total de
ventas minoristas y se proyecta que para el afio 2022 las ventas representen un 17.5% del total

de ventas. En el caso de Ameérica Latina la compra online ha triplicado sus ventas durante los



ultimos afios alcanzando ventas de US$ 40, 000 millones de dolares (Internacional Data
Corporation, 2017).

Por otro lado, actualmente se sabe que un gran porcentaje de las decisiones de compra
se decide en el mismo punto de venta o tambien llamado momento de la verdad. Es por ello
que resulta importante entender los comportamientos y factores que influyen en las decisiones

de compra de los consumidores tanto en canales off line y online.

Una de las conductas de compra del consumidor que se ha estudiado desde hace varios
afios es la compra por impulso, en la década de los afios 50 hubieron empresarios que notaron
e hicieron investigaciones empiricas sobre como influia los factores ambientales en el
comportamiento de compra (Rock, 1987). Hoy en dia se han hecho estudios sobre la compra
impulsiva desde distintas ramas como el marketing y la psicologai debido a que factores como
el ambiente de compra, caractersiticas individuales del comprador, caractersiticas del producto
as icomo aspectos culturales y sociodemograficos han sido relacionados a la tendencia a
realizar compras por impulso (Muruganantham & Bhakat, 2013). Una definicion que podria
servir como concepto base para este estudio es que las compras por impulso hacen referencia
a bienes o servicios adquiridos para satisfacer un sentido de urgencia que aparece de manera
irreflexiva y repentina, el cual ha sido asociado a la necesidad de satisfacer aspectos hedonistas

y emocionales complejos (Chang, Eckman & Yan, 2011).

Es importante especificar la diferencia entre compra compulsiva y compra impulsiva:
la compra compulsiva implica una falta de control de impulsos cronica, la cual desarrolla un
patron de comportamiento de compra que acarrea consecuencias negativas complejas (Faber

& O'Guinn 1989), dichas consecuencias implican un deterioro psico-emocional del individuo.

Como se mencionaba inicialmente, la compra impulsiva puede ocurrir tanto en canal
off line o canal online. Respecto al canal online, en el Per( esta en aumento debido a las nuevas
facilidades como el desarrollo y uso de los gadgets, ademas de la presencia de internet en todos
los lugares donde nos encontramos. Segun Arellano (2017) el 57% de peruanos usa internet y
que aun siendo baja la penetracion de comercio electronico crece con mayor rapidez (38%).
Por otro lado, una de las caractersiticas de los peruanos durante la compra electronica es que
son muy racionales, segin Google (2018) el 94% de los peruanos investiga en internet y decide
su compra online en base a la informacidn encontrada. Una de las generaciones que mas hace
uso de la tecnologia y de la internet son los Millennials los cuales representan un 21% de la
poblacion (IPSOS, 2018), de ellos pertenecen al NSE bajo (59%), medio (27% Yy alto (14%).



El objetivo principal del presente trabajo es determinar qué factores fomentan la compra

impulsiva online en los Millennials de los distritos de Miraflores, Surco, San Borja y La Molina

teniendo como caso el canal online de Linio. Debido a la importancia econdmica que tiene la

compra impulsiva y el potencial que tiene el canal online, se podra comprender la relevancia

de comprender dichos factores con la finalidad de desarrollar las estrategias de marketing para

lograr un mayor impacto a la hora de tomar la decision de compra en los canales de venta

online.

1.2 Formulacién del problema

121

Problema general

O ¢Cudles son los factores internos que influyen en la compra impulsiva

1.2.2

online en los Millennials de los distritos de Miraflores, Surco, San Borja

y La Molina?
Problemas especificos

¢Es la confianza uno de los factores que influye en la compra impulsiva
online en los Millennials de los distritos de Miraflores, Surco, San Borja
y La Molina?

¢Es la satisfaccién uno de los factores influye en la confianza en la
compra online en los Millennials de los distritos de Miraflores, Surco,
San Borja y La Molina?

¢ Es la satisfaccion uno de los factores que influye en la implicacién en
la compra online en los Millennials de los distritos de Miraflores, Surco,
San Borja y La Molina?

¢Es la implicacion uno de los factores que influye en la confianza en la
compra online en los Millennials de los distritos de Miraflores, Surco,
San Borja y La Molina?

¢Es la implicacion en la compra uno de los factores que influye en la
compra impulsiva por impulso en los Millennials de los distritos de
Miraflores, Surco, San Borja 'y La Molina?

¢Es la propension a las nuevas tecnologais uno de los factores que
influye en la confianza en la compra online en los Millennials de los

distritos d Miraflores, Surco, San Borja y La Molina?
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¢Es la propension a las nuevas tecnologais uno de los factores que
influye en la compra impulsiva online en los Millennials de los distritos
de Miraflores, Surco, San Borja y La Molina?

¢Es la propension a las nuevas tecnologais uno de los factores que
influye en la implicacion en la compra online en los Millennials de los

distritos de Miraflores, Surco, San Borja y La Molina?

1.3  Determinacién de objetivos

13.1

Objetivo general

O Determinar los factores internos que influyen en la compra impulsiva

1.3.2

online en los Millennials de los distritos de Miraflores, Surco, San Borja

y La Molina.
Objetivos especificos

Determinar si la confianza es uno de los factores que influye en la
compra impulsiva online en los Millennials de los distritos de
Miraflores, Surco, San Borja y La Molina

Determinar si la satisfaccion es uno de los factores que influye en la
confianza en la compra online en los Millennials de los distritos de
Miraflores, Surco, San Borja y La Molina

Determinar si la satisfaccion es uno de los factores que influye en la
implicacion en la compra online en los Millennials de los distritos de
Miraflores, Surco, San Borja y La Molina.

Determinar si la implicaciéon es uno de los factores que influye en la
confianza en la compra online en los Millennials de los distritos de
Miraflores, Surco, San Borja y La Molina.

Determinar si la implicacion en la compra es uno de los factores que
influye en la compra online por impulso en los Millennials de los
distritos de Miraflores, Surco, San Borja 'y La Molina.

Determinar si la propension a las nuevas tecnologias es uno de los
factores que influye en la confianza en la compra online en los

Millennials de los distritos de Miraflores, Surco, San Borja 'y La Molina.
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» Determinar si la propension a las nuevas tecnologais es uno de los
factores que influye en la compra impulsiva online en los Millennials de
los distritos de Miraflores, Surco, San Borja y La Molina.

« Determinar si la propension a las nuevas tecnologais es uno de los
factores que influye en la implicacion en la compra online en los
Millennials de los distritos de Miraflores, Surco, San Borja 'y La Molina.

1.4 Justificacion de la investigacion

La relevancia de esta investigacion se da por conveniencia debido a que el uso correcto de
factores que influyen en una compra impulsiva puede resultar una fuente importante de ingresos
para el canal virtual. Existen estudios en canales offline que han demostrado que, dependiendo
de la categorai del producto, los productos comprados por impulso pueden representar entre el

40y el 80 por ciento de las compras (Amos et al., 2014).

En la actualidad, en Per( existe un promedio de 6 millones de personas que compran de
distintas formas mediante el Internet, se proyecta que para fin del 2019 se alcanzaran unos
US$2.800 millones en comercio electronico (CCL, 2019). Por otra parte, el Perd se encuentra
“en el puesto 9 entre los 30 paises emergentes de Latino América con uno de los mas atractivos
mercados para invertir en el sector retail” (Equilibrium, 2017, p.4), ello demuestra que la
economia peruana se encuentra estable y apto para seguir creciendo tanto en canal online como

offline.

El presente trabajo de tesis obtendra informacion relevante para la empresa Linio respecto
a los factores que fomentan la compra impulsiva en el canal online de Linio en los Millennials
de los distritos de Miraflores, Surco, San Borja y La Molina. Luego haber sido comprado por
el Grupo Falabella, el canal online de Linio es uno de los marketplace con mayores
proyecciones en Per( (Gestion, 2019). La informacion obtenida permitira a la empresa Linio
crear estrategias que logren incrementar sus ventas. Ademas, los resultados obtenidos serviran
de precedente tedrico para futuras investigaciones ya que las variables abordadas en esta
investigacién seguiran siendo parte de las conductas de compra que predominen en el futuro,
sobretodo en nuestro pasi en donde no se han encontrado muchos estudios que aborden este

tema.
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CAPITULO II: MARCO TEORICO CONCEPTOS PRINCIPALES
2.1 Bases teoricas
2.1.1 Compra Impulsiva

La impulsividad de la compra ha sido estudiada desde hace més de 70 afios, el primer
estudio que abarca la compra impulsiva fue la investigacion de Clover el afio 1950, dicha
investigacion determind que existen productos y categorias que se venden mas por impulso.
Este hallazgo motivo a otros investigadores quienes abordaron la impulsividad de la compra

desde distintas areas tanto a nivel cualitativo como cuantitativo (Aragoncillo & Orus, 2018).

Luego de tantos afios de estudio no existe un consenso respecto al significado de la
compra impulsiva (Amos et al ,2014). Sin embargo, uno de los conceptos mas completos es el
que propone Melo (2016) quien sostiene que la compra por impulso es una compra que no ha
sido premeditada y que se produce cuando un individuo esta expuesto a estmi ulos que

ocasionan poco nivel reflexivo de la decision de compra e inmediatez en la decision.

Los autores Muruganantham & Bhakat (2013) recolectaron los estudios realizados
desde la década del 50, en funcion a estas investigaciones, proponen un modelo para facilitar
el entendimiento de la compra impulsiva en general. EI modelo propuesto incluye cuatro

dimensiones, la compra impulsiva es resultado de la interaccion de estas cuatro dimensiones.

Estimulos
internos

Compra Impulsiva

Factores
situacionales y
relacionados con
el producto

Demografia,

Factores Socio-
Culturales

Figura 1: Dimensiones de la Compra Impulsiva

Fuente: Muruganantham & Bha (2013)
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2.1.1.1 Estimulos Internos

Los estmi ulos internos hacen referencia a las caractersiticas del comprador
relacionadas a su personalidad y estilo de vida (Muruganantham & Bhakat, 2013). Uno de los
primeros estudios que aborda los estimulos internos de la compra por impulso fue el de
Weinberg y Gottwald (1982) en el cual evidenciaron que las personas que realizan compra por
impulso muestran mas emociones positivas como el placer, diversion, entusiasmo y alegria que
los compradores que realizaron una compra deliberada. En contraste a ello, Youn y Faber
(2000) sugieren no solo los sentimientos positivos del consumidor son motivadores potenciales
para la compra impulsiva, también los sentimientos negativos del consumidor son motivadores
potenciales. Verplanken et al. (2005) proponen gue estos sentimientos negativos tienen mayor
impacto en la compra impulsiva y que la compra impulsiva tiene un efecto paliativo y/o

curativo de este estado mental negativo que dirigio la compra.

Por otro lado, Rock (1987) sostiene que el impulso en la compra es parte del estilo de
vida del consumidor, ademas que esta conducta de compra guarda relacion con el materialismo
y la busqueda de nuevas experiencias. Rook y Hoch (1985) refuerzan esta idea y agregan que
el impulso que motiva la compra es resultado de la percepcion que el cliente tiene del ambiente
de compra y las sensaciones que estas generan el cliente. Esta misma teorai es reconfirmada
muchos afios después por Chang et al (2011), en su estudio se reconfirmé que la compra por
impulso se relaciona con las respuestas emocionales positivas que el consumidor tiene al
entorno o ambiente de compra. Ademas, Haussman (2000) propuso que uno de los elementos
del lugar de compra que tiene efecto positivo en la compra por impulso es la experiencia

positiva en la compra.
2.1.1.2 Estimulos Externos

El comportamiento de compra por impulso involucra una reaccion a estimulos, esta
reaccion puede ser racional o emocional, o ambos (Pir6n,1991). Mattila y Wirtz (2008)
evaluaron ciertos factores externos a los shoppers, en su investigacion encontraron que los
factores ambientales de la tienda y los factores sociales como la percepcion del nivel de
amabilidad de los empleados afectan positivamente el comportamiento de compra impulsiva.
En base a ello es importante para cada empresa identificar cuales son los elementos ambientales
que incluyentes para que como empresa puedan gestionarlo estas variables de forma adecuada
(Salomon, 2002).
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Otras investigaciones acerca de los factores ambientales que influyen en el
comportamiento de compra por impulso es el de Eroglu Macheleit y Davis (2001) en la cual se
identifican variables como el color, sabor y el sonido del ambiente de compra como algunas de
las variables mas influyentes en la compra impulsiva. Esta investigacion agrega que si bien el
canal online no cuenta con estas variables, existen variables como la facilidad de uso del canal

online que pueda ser influyente en la compra online por impulso.
2.1.1.3 Factores situacionales y relacionados con el producto

La literatura revisada sostiene que un factor situacional importante es la ubicacion del
producto, los productos con mejor ubicacion en el retail tienen una mayor probabilidad de ser
comprados de forma no premeditada (Shapiro, 1992). Otro factor situacional relevante
relacionado con el comportamiento del consumidor es el tiempo de estancia dentro del lugar
de venta, a mayor tiempo de estancia hay mayor probabilidad de que se realice una compra

impulsiva (Hoch y Lowestein, 1991).

Existe evidencia que muestra que la compra impulsiva se relaciona con ciertas
caractersiticas del producto. Existen categorais de productos que se han relacionado a la compra
impulsiva mas que otras categorias: ropa, libros y productos para hacer ejercicio (Yu y Bastin,
2010). A la lista anterior, Crawford y Melewer (2003) agregan que una de las categorias mas

vendidas y con mayor crecimiento es la de ventas de viajes.

En el caso de los productos, cuyo beneficio principal es el de larga duracién, se ha
encontrado que dicha caractersitica sumado con el conocimiento de la marca y recomendacion
del entorno del comprador potencial (boca a boca), tiene una fuerte relacién con la compra por
impulso (Mejer,2009).

Segun CCR (2013) en el PerQ los productos que tienen mas compra por impulso son
gaseosas, golosinas y cigarrillos. Esta compra por impulso se da en momentos de espera en la
cola para realizar el pago y/o en situaciones en las que hay promociones, esto especialmente
minoristas y mercados de abastos. En el caso online los productos mas comprados en el canal
online son servicios de viaje (40%), boletos para eventos (36%) y moda (34%) son las que
registran las mayores ventas en Iniea en Peru, sin embargo, no se ha identificado los productos

online mas comprados impulsivamente.
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2.1.1.4 Demografia, Factores Socio-Culturales

Diferentes estudios han evidenciado que la diversidad de fuerzas culturales influye en
la forma en que los consumidores realizan sus compras y en especialmente la forma en que

realizan compras por impulso (Vohs y Faber, 2007).

Dentro de los factores que influyen con mayor relevancia en la compra impulsiva se
encuentra el género, existe evidencia que dicha variable influye positivamente en la compra
por impulso (Dittmar et.al, 1995) ademas que existen diferencias en las categorias en las que

el hombre resulta menos impulsivo que las mujeres.

Por otra parte, el nivel socioecondmico también guarda una relacion positiva con la
impulsividad de la compra. Las personas con mayor poder adquisitivo tienen mayor tendencia
a realizar compras por impulso, ello sumado a la facilidad de acceso a las tarjetas de credito

han sido los facilitadores para que los consumidores realicen este tipo de compra.

En menor grado, también se ha encontrado evidencia que los individuos que tienden a ser mas
independientes son mas propensos a realizar compras impulsivas que las personas que tienden

a ser mas gregarias o que tienden al colectivismo (Kacen y Lee, 2002).
2.1.2 La Confianza

La confianza ha sido una de las variables mas estudiadas dentro del marketing debido
a la importancia que esta variable tiene en el establecimiento de relaciones a largo plazo tanto
en la industria del B2B y B2C (Guinalit y Jordan, 2016). Se ha identificado a la confianza
como uno de los factores crtiicos a la hora de decidir una compra. Entender los factores que
influyen en la confianza es relevante debido a que un incremento de la confianza entre los
consumidores de canales online y offline se ve reflejado en el aumento de las ventas (Nielsen,
2018). Ademas del beneficio econémico para las empresas, entender estos factores permitira

aplicar estrategias que puedan mejorar su cadena de valor (Rojas-Lopez, 2009)

Una definicion que aborda la confianza desde un punto de vista del comportamiento del
consumidor es la de Andaleeb (1996) que define a la confianza como el deseo de una parte de
estar influenciada y/o depender de los comportamientos de otros, teniendo conocimiento que
estos comportamientos tienen implicaciones en la primera parte. Por otro lado, Mayer, Davis y

Schorman (1995) y Morgan y Hunt (1994) agregan a la definicién de Andaleeb (1996) que para
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que exista esta aceptacion de dependencia y/o influencia de otros debe de haber un grado de
fiabilidad entre ambas partes.

Desde un abordaje cognitivo, la confianza es definida como la creencia que tiene una
persona respecto a que otra realizara acciones que tendran resultados positivos para la primera
y que por lo contrario no se realizardn acciones que involucren resultados negativos para la
misma (Anderson y Narus, 1990). Esta creencia involucra una relacion entre ambas partes y se
espera que sea de largo plazo (Scheer y Stern, 1992) ademas esta creencia es resultado de la

experiencia y la confiabilidad de ambas partes.

Un factor que afecta la confianza es el género, existe literatura que reporta el hallazgo
de mayor confianza en los hombres que en las mujeres, esto debido a que los hombres son mas
crédulos de la seguridad de la compra online que las mujeres. En refuerzo a ello Murphy y
Tocher (2011) sostienen que las mujeres perciben la compra electronica como menos favorable
como consecuencia de la mejor interaccién social que este tipo de compra involucra, ello

impacta a en una reduccion de la confianza percibida.

Por otro lado, durante los afios se ha recopilado teorais e investigaciones y se ha logrado
identificar las principales caractersiticas de la confianza. Una de las revisiones mas completas
es la que presenta Rojas Lopez et al (2009) en la cual incluye cuatro variables: el fideicomitente
y el fideicomisario, vulnerabilidad, acciones producidas y el problema subjetivo. Estas
variables son explicadas en la siguiente tabla.

Tabla 1: Principales caracteristicas de la confianza
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Fidecomitente v Fidecomisario

Representan las dos partes involucradas en las relaciones que implican confianza.
[El fideicomitente es quien esta dispuesto a confiar en los demas vy el
fidecomisario es quien reacciona ante la buena voluntar del fideicomitente

Vulnerabilidad
La confianza es solo necesaria y de hecho, prospera en un ambiente que sea|
incierto y arriesgado. Los fideicomitentes deben estar dispuestos a hacerse
vulerables de la confianza para ser operativos, antes de tomar el riesgo de perder
algo importante para ellos y depender de la explotacion de la vulnerabilidad por

arte de los fideicomisarios.

Acciones producidas

La confianza conduce a acciones, en la mayoria de los casos, de comportamientos
riesgosos. La forma de accion depende de la situacion y la accion puede referirse
a algo ya sea tangible o intangible.

Problema subjetivo

La confianza e¢s una cuestion subjetiva. Esta relacionada directamente por las
diferencias individuales y factores situacionales. Diferenes personas ven la
confianza desde distintos escenarios y perciben en diversas magnitudes la
confianza hacia diferentes fideicomisarios.

Fuente: Rojas Lopez et al (2009). Elaboracion propia
2.1.2.1 La confianza en el comercio electrénico

La confianza en el comercio online representa una barrera alta que hay que se tiene que
superar para poder implementar un comercio electronico exitoso (Gallego, 2016). El
establecimiento de estrategias que conllevan a un aumento de la confianza tiene como resultado
una reduccion del riesgo percibido lo cual aumenta la posibilidad de realizar compras con bajo
nivel de reflexion, esto a su vez tiene como resultado una mayor cantidad de compras por

impulso (Bayley y Nancarrow, 1998).

Sanchez y Montoya (2015) presentaron un estudio en donde recolectaron literatura que
aborde la confianza en la compra online, de la informacion recolectada presentaron las 5
variables mas frecuentes usadas a la hora de analizar la confianza en la compra electronica:

reputacion, asociacion, riesgo percibido, privacidad y seguridad.
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Tabla 2: Variables frecuentes en el analisis de la confianza en la compra online

Una organizacion con una buena reputacion conducira a los clientes a tener|
una actitud positiva hacia el e-servicio que ofrece (De Ruyter, Wetzels y

Reputacion .. - . .
P Kleijnen, 2001). La buena reputacion guarda relacion con la reduccidn del
riesgo percibido por parte de los clientes.
... |Por propiedad transitiva si el cliente confia en la marca o en la empresa |
Asociacion . , . .
tambien confiard en el canal virtual de los mismos
Riesgo Segun Mitchell (1998), hay seis dimensiones de riesgo presentes al momento
Percili;gi do de realizar una compra en medios electronicos : riesgo funcional, financiero ,

fisico. social, psicologico y temporal.

Es a preocupacion que tienen los consumidores de que los datos
Privacidad [suministrados no seusen estrictamente para que se concrete la transaccion,|
sino que por el contrario se utilicen en otros aspectos.

La seguridad en el comercio electronico constituye una proteccion de 1a
informacion ante las posibles amenazas y riesgos que acechan la integridad,
Seguridad [confidencialidad, autenticidad, disponibilidad vy control de acceso de las
transacciones electronicas realizadas a través de sistemas de
telecomunicaciones.

Fuente: Rojas Lopez et al (2009). Elaboracion propia

Una vez definida las variables Sanchez y Montoya (2015) proponen un modelo para

explicar las variables que fomentan la confianza en las compras online.

Riesgo percibido
-Funcional
-Financiero
-Temporal

Confianza
Reputacion » . Seguridad

.. Privacidad
Asociacion

por las
compras
online

Figura 2: Variables que fomentan la confianza en las compras online
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Fuente: Sanchez y Montoya (2015)

2.1.2.2 La confianza en Peru

Respecto al mercado peruano, el afio 2017 la confianza del consumidor peruano lidero
en la region de América Latina por encima de pasies como Colombia, México, Brasil,
Argentina, Chile y Venezuela. A pesar del elevado nivel de confianza el consumidor peruano
es prudente a la hora de realizar sus gastos debido a la recesion existente en el pais (Nielsen,
2017).

En el canal online, se han hecho esfuerzos para aumentar la confianza de las MIPYMES
que incursionan en el canal online. La Camara de Comercio de Electronico actualmente
fomenta la “confianza” y la “la alfabetizacion digital” entre las PYMES como una forma de
buscar que el 80% informal de este mercado migre hacia la formalidad aprovechando los

potenciales que el mercado electronico ofrece a las empresas.
2.1.3 Propension a las nuevas tecnologias

Esta variable esta relacionada con la personalidad del individuo y recoge una actitud
favorable y proactiva hacia el uso de las nuevas tecnologias (San Martin y Prodanova, 2013).
Diferentes estudios muestran que la propension a las nuevas tecnologais tiene un impacto
significativo en la intencién de compra online, esto sucede debido a que el riesgo percibido de
la compra se reduce como consecuencia de un adecuado nivel de conocimiento y experiencia

con el internet, los dispositivos electrénicos y las compras online (Rachtford et al, 2001).

En el caso peruano, a pesar de que existe un creciente uso de la compra online, la
propension a las nuevas tecnologias no evidencia una evolucidn significativa como en otros
paises. De acuerdo con el ranking de competitividad digital el pais ocupa el puesto 60 de un
total de 63 pasies evaluados (Institute for Management Development, 2018). Una de las
variables estudiadas en este ranking fue la variable “conocimiento” en la cual se evalud las
habilidades tecnolégicas de los peruanos, los resultados evidenciaron muchas deficiencias en

comparacion de otros paises que formaron parte de la investigacion.
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2.1.4 Satisfaccion

La satisfaccion es una variable que viene siendo investigada tanto en el canal fsiico
como en el canal online. Una definicion de satisfaccion que ha sido bastante replicada es la de
Kotler y Armstrong (2003), estos autores definen la satisfaccion como el nivel del estado de
animo de una persona que se da como resultado de comparar el rendimiento percibido de un
producto con sus expectativas. Oliver (1980) propuso antes que la satisfaccion se daba como

producto de la confirmacion o desconfirmacion de las expectativas del producto y/o servicio.

Respecto a la satisfaccion en el caso peruano, el indice de satisfaccion esta por debajo
del promedio. Segun el estudio presentado por Indecopi (2016) el pasi obtuvo un puntaje de
61.2 puntos, este puntaje esta debajo del 73.8 obtenido por los Estados unidos como indice de
satisfaccion. Por otra parte, el mismo estudio revela que los mercados con mejor nidice de
satisfaccion son las Clniicas privadas (68.2 puntos), Cadenas de Farmacias (67.2 puntos) y
Cines (67.0 puntos). Ademas, las areas con menor indice de satisfaccion son las de Telefonia
Movil (47.7 puntos), Instituciones Publicas (51.0 puntos) y Seguros (60.5 puntos). En este
estudio también se encontrd una correlacion importante entre el nivel de satisfaccion y la
fidelidad. Las &reas o sectores con mayor puntaje de satisfaccion también obtuvieron mayor
puntaje en el nivel de fidelidad de los consumidores, en contraste las areas que obtuvieron

menor indice de satisfaccion también obtuvieron menor indice de fidelidad.

Finalmente, respecto a la satisfaccion en el comercio electronico, un estudio realizado
por AIB Pert (2018) hall6 que los factores que fomentan la satisfaccion en las compras online
en el shopper peruano son el ahorro de tiempo en la compra, la conveniencia en la compra y

los descuentos en los precios, en ese orden de importancia.
2.1.5 La implicacion de compra online

La implicacion en la compra ha sido estudiada por afios dentro de la literatura del
Marketing. Es definida como el interés del cliente de realizar la compra de un producto (Chu
& Lu, 2007), teniendo en cuenta que ello involucra un esfuerzo y/o accion para alcanzar este

comportamiento (Ajzen, 1996).

Actualmente se ha incrementado los estudios que abordan esta variable desde el punto
de vista del comercio electronico. La implicacion en la compra online involucra una disposicién
del consumidor a realizar una transaccién mediante canal online (Ling, Chai, & Piew 2010).

La relevancia que el internet tiene hoy en dai también tiene implicancia en los canales de
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compra y venta, la evidencia cientfiica muestra que se ha incrementado la intencion e
importancia de los canales online entre los consumidores (Kukar-Kinney, Ridgway, & Monroe,
2009).

Es relevante estudiar la intencion y los comportamientos de compra online debido a que
los compradores online son los tienen una mayor respuesta a las estrategias de publicidad y
marketing directo que los compradores offline (Donthu & Garcia, 1999). Adicionalmente, se
ha encontrado evidencia en la que se sostiene que el nivel de impulsividad de la compra era

mayor en los canales online que en los canales offline (Vicdan, Chapa, & de los Santos, 2007)

Se han realizado investigaciones que demuestran que las personas con interés por un
medio procesan poca informacion y eligen una alternativa al azar esto se ve reflejado en una
compra menos racional y mas impulsiva (Huang y Kuo ,2012). Adicionalmente se cree que la

implicacion y o interés en la compra online guarda relacion con el nivel de recompra.

Por otro lado, la literatura muestra que dentro de los pasos realizados por los
compradores de canal online se tiene: la recoleccién de informacion necesaria respecto al
producto que se busca obtener, la transferencia de informacion y finalmente el tercer paso es la

compra del producto buscado.

2.1.6 Millennials

Los Millennials o también llamados Generacién Y, son aquellas personas nacidas entre
los afios 1981 y 1995, es decir tienen entre 23 y 37 afios (Ipsos,2018). EI 21% de la poblacion

de Per0 y Latinoamérica pertenece a esta generacion (Nielsen, 2018).

Una de las caracteristicas que define esta generacion es el desarrollo de tecnologias
desde la década de los ochentas, la mayorai de los millennials crecié aprendiendo con facilidad
el uso de estas nuevas tecnologais. Medina (2016) citando a Sartori (1998) menciona que los
millennials pueden ser considerados como habitantes del mundo digital o cibernautas practicos

debido a que tienen facilidad de dominio de la tecnologia electrdnica y sus gadgets.

En el caso de Perd, se identifico el 80% de los millennials peruanos es tecnoldgico
(Gestion, 2018). En contraste a este resultado, existe evidencia que sostiene que la Generacion

Y peruana ha sufrido un desfase tecnoldgico como consecuencia de la lenta penetracion digital
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que el pais, uno de los ejemplos mas claros es que en el afio 2014 la penetracion del uso de
celulares inteligentes (Smartphone) era solo de un 21% en todo el pais. Por otro lado, aunque
el nivel de acceso y uso a la tecnologai por parte de los Millennials es alto, el nivel de compra
online es todavai incipiente, solo el 15% de los Millennials compra por internet (Ipsos, 2018).
Los productos més comprados por internet son ropa (37%), entradas al cine (26%), calzado

(24%), comida réapida (18%), accesorios para celular (15%) .

Los comportamientos de compra de los millennials guardan relacion con el de sus
predecesores, también comparan precios y calidad de producto antes de decidirse por la
compra. Sin embargo, una caractersitica resaltante en el comportamiento de compra de esta
generacion es el alto nivel de influencia que recibe por parte de Idieres de opinidn. Son una
generacion muy influenciable por las recomendaciones que dan personas con mayor

experiencia en el producto o simplemente personas a las que el consumidor admira.

Respecto a la lealtad de marca, la generacion Y peruana tiene un alto nivel de lealtad a
las marcas que los hacen sentir unicos y/o diferentes. Segun Begazo y Fernandez (2016) la
generacion Y valora mucho la individualidad. En Per( las marcas favoritas de los millennials
peruanos son Samsung, HP, Caterpillar (CAT), North Star y la marca peruana One Love
(Datum, 2018).

Actualmente solo el 2% de los miembros de esta generacion tiene ingresos altos, 70%
ingresos bajos y 28% ingresos medios (Datum, 2018). Esta situacion se revertira debido a que
los siguientes afios las personas mas jovenes que pertenecen a la generacién Baby Boomer van
a dejar de pertenecer a la poblacién econémicamente activa (Gestion, 2016). Por ello se
proyecta que el siguiente quindenio mas del 60% de la fuerza laboral peruana estard
conformada por Millennials (CEPLAN, 2018).

Los Millennials serdan la generacion que preponderara en ambitos poltiicos,
econdmicos, culturales y sociales a futuro. Es ah idonde radica la importancia de estudiar a
esta generacion que seran los que marcaran las tendencias de compra venta los afios venideros

(Begazo y Fernandez,2016).
2.2 Antecedentes

Un primer estudio es “Factores que determinan la compra por impuso en ambientes
virtuales” de Melo, A. et al (2016). Su objetivo general fue determinar los factores y sus grados

de determinacion en la compra por impulso en ambientes virtuales. Se aplicé un cuestionario a
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268 personas mediante redes sociales. Para dicho estudio el andlisis fue realizado usando
ecuaciones estructurales, los datos fueron procesados con el programa SPLS (Smart Partial

Least Square).

Impulsividad

Compra
online por
impulso

Ambiente

Figura 3: Factores que determinan la compra por impulso en ambientes virtuales

Fuente: Melo et al (2016)

Los resultados obtenidos indican que de todas las variables analizadas (ambiente,
circulacién e impulsividad del individuo), la variable de mayor influencia es la impulsividad
del mismo individuo que realiza la compra. El segundo factor de mayor influencia es el
ambiente de compra. Dentro de las limitaciones que sugieren los autores del estudio son que
las encuestas fueron realizadas de forma online lo cual pudo influir indirectamente en el nivel

de fiabilidad del instrumento aplicado.

Otro antecedente es la investigacion realizada por San Martin y Prodanova (2014)
“Factores que fomentan la compra por impulso en el comercio movil”. El objetivo de esta
investigacion fue averiguar los determinantes de la impulsividad que muestran los espafioles
comprando por teléfono movil. La metodologia usada fue encuestas via telefonica a personas
gue cumplieran los requisitos preestablecidos. La muestra del analisis fue de 447 compradores
online en su mayoria las personas que cumplian con los criterios eran menores de 25 afos, de

estudios superiores y/o técnicos y de clase media/baja.
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Figura 4: Factores que fomentan la compra por impulso en el comercio movil

Fuente: San Martin y Prodanova (2014)

Los resultados fueron que las variables confianza, implicacion y propension a las
nuevas tecnologais influye de manera positiva en la compra impulsiva movil, es decir que
cuanto mayor sea la impulsividad del individuo, mayor seré su tendencia a realizar compras
por impulso. Al ser uno de los estudios precursores del tema mencionan que una de las

limitantes es el hecho que la compra movil en Espafia es aln incipiente.

Un tercer antecedente es el de Octavia Damayanti (2016) “Las diferencias del
comportamiento de compra por impulso en linea y en la tienda usando el modelo de estimulo
y respuesta”. El objetivo de esta investigacion de tipo exploratoria crear un marco tedrico que
sirva de referencia para evaluar las diferencias de la compra impulsiva en un canal fsiico y
online. El modelo usado es el de Estimulo-Organismo-Respuesta. En el estimulo se incluyé 5
variables entre los que estdn el medio ambiente (lugar), promocién, pago, producto y
disponibilidad. En el “Organismo” se incluyen las variables afectivas y cognitivas.

Finalmente, la “Respuesta” es la compra por impulso en la tienda fisica y online.

25
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In-store
and online
impulsive
buying

Disponibilidad

Figura 5: Comportamiento de compra por impulso en linea 'y en la tienda usando el

modelo de estimulo y respuesta

Fuente: Octavia Damayanti (2016)

Los resultados de esta investigacion fueron que se validaron los 5 estmi ulos propuestos,
asi como las variables afectivas y cognitivas. El autor sugiere que la limitacion mas importante
de esta investigacion es el nivel de fiabilidad del instrumento.

2.3 Contexto

La presente investigacion se enfoca en el comercio electronico en Peru, abordando a los
Millennials de los distritos de Surco, Miraflores, La Molina y San Borja que han comprado al

menos una vez los tltimos 12 meses en el canal online de Linio.

Los distritos seleccionados cuentan con una gran cantidad de personas pertenecientes

al NSE A/B, dicho segmento se ha identificado como uno de los que mas compra a nivel online.
Ademas, se considerd Unicamente a las personas entre los 23 y 37 afios debido a sus

habitos de consumo y experiencia en el uso de dispositivos tecnoldgicos, lo cual hace relevante

este segmento para el presente estudio.
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Se ha delimitado el estudio enfocandonos en el Caso de Linio. Linio tiene operaciones
en Argentina, Chile, Colombia, Ecuador, México, Panam4, Venezuela y tiene operaciones en
Peru desde el afio 2012. Desde el 2012 Linio crecio rapidamente en valor y preferencia en el
mercado peruano. En tres afios pasaron de no estar dentro de los 3 e-commerce de mayor

preferencia a ser el de mayor preferencia en el afio 2017.

a a

26.5% 10.1% 9.6% 30% 23% 17%

Figura 6: Plataformas e-commerce preferidas de los peruanos

Fuente: Euromonitor

En agosto del afio 2018 Linio fue comprado por una suma de 137 millones de dolares por
Falabella, el cual es uno de los grupos comerciales mas grandes de todo Latinoamérica. Hasta
antes de pertenecer al grupo Falabella, Linio ya contaba con méas de 7000 marcas, actualmente
este numero se ha elevado debido a que se estd usando como vitrina de todas las marcas de las
empresas como Falabella Retail, Sodimac y Tottus que pertenecen al grupo Falabella. La
empresa seguird manteniendo su estrategia de venta inicial en la que daban la posibilidad a
miles de usuarios que compren desde su hogar con la facilidad de pago contra entrega, ademas
con variedad de pago con tarjeta y/o efectivo, la media de tiempo de entrega es de 3 a 5 dias y

el envio no tiene costo.

Si bien Linio opera en mas de 5 paises, actualmente busca crecer y tener operaciones
en todo Latinoamérica. Adicionalmente, esta tratando de realizar el salto del canal online al
canal offline. Ya cre0 su primera tienda fsiica en Ecuador. Con ello busca tener no solo un
lugar de venta sino un lugar de recojo y tener presencia de marca fsiica para todos sus usuarios.
Por otro lado, luego de la compra de Falabella, siguiendo la estrategia de hacer sinergia con

tiendas fisicas, Linio ofrece la entrega de sus productos en algunas tiendas retail de Falabella.

27



2.4 Hipotesis

2.4.1 Hipotesis general

O Existen factores internos que influyen en la compra impulsiva online en

los Millennials de los distritos de Miraflores, Surco, San Borja y La

Molina.
2.4.2 Hipotesis especificos

Teniendo en cuenta las referencias mencionadas en el marco teérico, incluimos a las
variables independientes seleccionadas a partir del estudio de San Martin y Prodanova (2014)
dentro de los factores internos. Como mencionamos anteriormente, los factores internos son
una de las 4 dimensiones propuestas por Muruganantham & Bhakat (2013) para explicar el

comportamiento de compra impulsivo.

« H1: La confianza es uno de los factores que influye en la compra impulsiva
online en los Millennials de los distritos de Miraflores, Surco, San Borja 'y La
Molina

« H2: La satisfaccién es uno de los factores que influye en la confianza en la
compra online en los Millennials de los distritos de Miraflores, Surco, San

Borjay La Molina
» H3: La satisfaccién es uno de los factores que influye en la implicacion en la

compraonline en los Millennials de los distritos de Miraflores, Surco, San Borja
y La Molina.

» H4: La implicacion es uno de los factores que influye en la confianza en la
compra online en los Millennials de los distritos de Miraflores, Surco, San Borja
y La Molina.

« H5: Laimplicacion en la compra es uno de los factores que influye en la compra
impulsiva online en los Millennials de los distritos de Miraflores, Surco, San
Borjay La Molina.

» H6: La propension a las nuevas tecnologias es uno de los factores que influye
en la confianza en la compra online en los Millennials de los distritos de

Miraflores, Surco, San Borja y La Molina.
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» H7: La propension a las nuevas tecnologias es uno de los factores que influye
en la compra impulsiva online en los Millennials de los distritos de Miraflores,
Surco, San Borja y La Molina.

» H8: La propension a las nuevas tecnologias es uno de los factores que influye
en la implicacion en la compra online en los Millennials de los distritos de

Miraflores, Surco, San Borja y La Molina.

Las hipdtesis del presente estudio fueron adaptadas en similar orden y disposicion al

estudio realizado el afio 2014 por San Martin y Prodanova.

Propension a
las nuevas
tecnologias

HS5

Impulsividad
enla compra

Satisfaccion

Figura 7: Hipdtesis de los factores que fomentan la compra por impulso en el
comercio movil

Fuente: San Martin y Prodanova (2014)
CAPITULO I1l: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1 Disefio de la investigacion

El presente estudio corresponde a una investigacion cuantitativa de disefio no experimental

- transversal, del tipo explicativa.

Se realizaron encuestas online y en fsiico las personas pertenecientes al segmento
Millennials de los distritos de Miraflores, Surco, San Borja y La Molina, para determinar los

factores que fomentan la compra impulsiva online en el canal de ventas de Linio.
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El disefio de la presente investigacion es no experimental ya que lo que se busca es
determinar los factores fomentan la compra impulsiva en el canal de Linio en las personas
pertenecientes a la Generacion Y o Millennials de los distritos de Miraflores, Surco, San Borja
y La Molina. Para ello se estudiara y evaluara las variables existentes en el canal virtual actual
del mercado. Dichas variables no serdn manipuladas en ningln sentido y serén investigadas de

manera objetiva en su estado real.

El tipo de disefio a utilizar sera transversal debido a que se recogeran los datos en un solo
momento. El enfoque del estudio sera cuantitativo dado que se usaran encuestas para recolectar
informacion.

Finalmente, la investigacion planteada es correlativa causal porque se tratd de establecer
la relacion causal entre las variables independientes con la variable dependiente que es la

compra impulsiva en el canal online de Linio.
3.2 Poblacién y Muestra
3.2.1 Poblacion Objetivo

La poblacion objetivo la conforman las personas de 23 y 37 afios, pertenecientes a la
Generacion Y o Millennials que viven en los distritos de Miraflores, Surco, San Borja y La
Molina que han realizado compras en Linio.

Los cuatro distritos seleccionados forman parte de la zona 7 o Lima moderna (Apeim,
2018). El criterio para incluirlos en la incluirlos fue debido a que estos distritos albergan un
75% de poblacion del segmento A/B (CPI, 2017), siendo el segmento A/B el segmento que
obtuvo mayor porcentaje de compras por internet con un 52% y con mayor interés en comprar
online en los siguientes meses (GFK, 2017). Como refuerzo a lo anterior dos de los distritos
gue mas compran por internet son Miraflores y Surco (Gestién,2018).

Por otro lado, el segmento de estudio se enfoca en las personas pertenecientes a la
generacion Millennial debido a que se proyecta que en unos afios ellos seran los principales

compradores por canal online, actualmente compran 20% menos que la generacion X.

3.2.2 Método de muestreo

Se utiliz6 un muestreo de tipo no probabilistico de conveniencia. Se selecciono a la

muestra en base al cumplimiento de los criterios anteriormente establecidos:
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» Pertenecer a la generacion Millennial, es decir tener entre 23 y 37 afios de edad.
* Vivir en uno de los 4 distritos seleccionados: Surco, San Borja, La Molina o
Miraflores.

» Haber comprado durante los Gltimos 12 por lo menos una vez en Linio.
La forma de acercamiento a la unidad muestral duré aproximadamente 2 semanas, hubo

un encargado por cada distrito que valido cada uno de los criterios preestablecidos antes de

realizar la encuesta correspondiente.

3.2.3 Tamario de la muestra

El tamafio de la muestra se determinara mediante la siguiente ecuacion, que se utiliza
para calcular el tamafio de la muestra para una poblacién infinita o desconocida, escogimos
esta formula debido a su practicidad para fines académicos. Se considerara un nivel de

confianza de 95%, con un error de muestreo de 5%

Z*pgN

N =72pq+(N—1)e? De

la formula anterior: n = Tamafio de la muestra. N =
Tamarfio de la poblacion. p = Probabilidad de éxito

g = Probabilidad de fracaso

Z = Valor obtenido mediante niveles de confianza (95%) e

= Margen de error o de imprecision permitido

De la formula mostrada, “Z” es el nivel de confianza (95% 6 1.96), “e” es el error
permitido (5%), “p” es la probabilidad de éxito (50%) y “q” es la probabilidad de fracaso
(50%). Al aplicar esta férmula tenemos como resultado una muestra de 384 personas a ser
encuestadas. Sin embargo, para efectos de la presente tesis de investigacion se tendra una

muestra de 130 personas encuestadas que cumplan los criterios preestablecidos.

Tabla 3: Ficha técnica
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Tipo de Investigacion Explicativa-Transversal

Tipo de muestreo No probabilistico-por conveniencia

384 Personas de 23 y 37 afios, pertenecientes a la|
Generacion Y o Millennials que viven en los

Muestra distritos de Miraflores, Surco, San Borja y La
Molina que han realizado compras en Linio

Herramienta aplicada Encuestas adaptadas

Prueba Piloto 132 encuestados

Periodo de recoleccion de datos |Junio del 2019

Andlisis descriptivo, alfa de cronbach, analisis
/Analisis Estadistico factorial, regresion lineal multiple

3.3 Método de Recoleccion de datos
3.3.1 Instrumentos de Medicion

Para determinar los factores que fomentan la compra impulsiva online en los
Millennials de los distritos de Miraflores, Surco, San Borja y La Molina, se recolectd datos
mediante la aplicacion de una encuesta. La encuesta fue desarrollada en base a los tiems del
estudio de investigacion: “Factores que fomentan la compra por impulso en el comercio movil”.
Las preguntas de la encuesta de dicho estudio fueron adaptados al contexto de esta
investigacion siguiendo el modelo planteado por el estudio base.

Luego de estructurar la encuesta en se aplico dicha encuesta a los Millennials de los
distritos de Miraflores, Surco, San Borja y La Molina que habain comprado previamente en
Linio.

La primera parte del cuestionario sirvié conocer los datos generales de las personas
encuestadas vy filtrar a las personas que realmente cumplen con los criterios preestablecidos
para formar parte del publico objetivo de esta investigacion, la segunda parte se enfoco en los
habitos de compra, luego esta la parte central del cuestionario que evalla las variables
relevantes de este estudio cuyas respuestas se establecieron en la escala de Likert en el rango
del 1 al 5, en donde 1 es totalmente en desacuerdo y 5 es totalmente de acuerdo.

Para la medicion de la variable independiente Satisfaccién en la compra online se

realizd mediante los siguientes 4 items.

Tabla 4: items de la variable Satisfaccion
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No Items del Indicador: Satisfaccion

Item 1 Creo que he tomado la decision correcta al comprar en Linio.
Item 2 La compraen Linio ha cumplido mis expectativas.
Item 3 La experiencia de compraen Linio ha sido satisfactoria.

En general, estoy satisfecho con la forma en que se ha

Item 4 . . , .
e gestionado mi compra a través de Linio

Fuente : San Martin y Prodanova (2013). Elaboracion propia

La medicion de la variable independiste Implicacién en la compra online se hizo

mediante los siguientes 3 items.

Tabla 5: items de la variable Implicacion

No items del Indicador: Implicacion
Item 1 Estoy muy interesado en la compraen Linio
Item 2 Mi nivel de implicacion con la compra en Linio es alto.

Estoy particularmente involucrado con el ambiente de

Ttem 3 compraventa de Linio

Fuente : San Martin y Prodanova (2013). Elaboracién propia

La medicion de la variable independiente “Propension a las nuevas tecnologias™ tuvo 2

items.

Tabla 6: items de la variable Propension a las nuevas tecnologias

No Items del Indicador: Propension a las nuevas tecnologias

Si oigo acerca de una nueva tecnologia de la informacion,

Ttem 1 buscaré formas de experimentarla.

Me gusta experimentar con nuevas tecnologias de la

Item 2 . ..
informacion.

Fuente : San Martin y Prodanova (2013). Elaboracion propia

La variable independiente y mediadora “Confianza” tuvo 5 items para su medicion.

Tabla 7: items de la variable Confianza
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No Items del Indicador: Confianza
Item 1 Creo que en Linio se cumple lo prometido.
Item 2 Creo que la informacion ofrecida en Linio es sincera.
Item 3 Creo que puedo fiarme de Linio.
Item 4 En Linio nunca se realizan falsas afirmaciones.
Creo que el comportamiento de las empresas que venden
Item 5 . L. -
mediante Linio es ético.

Fuente : San Martin y Prodanova (2013). Elaboracién propia

Por otro lado, la variable dependiente “Impulsividad en la compra” posee 4 items para
su medicion.

Tabla 8:items de la variable Impulsividad en la compra

No Items del Indicador: Impulsividad en la compra
Item 1 Normalmente compro en Linio cosas sin pensar mucho.
Item 2 La frase “Lo veo, lo compro™ me describe.
[tem 3 A veces me apetece en Linio sin pensarlo previamente.
Item 4 A veces soy un poco imprudente sobre lo que compro en Linio.

Fuente : San Martin v Prodanova (2013). Elaboracién propia

Como se muestra en el siguiente capitulo de esta investigacion, cada tiem que conformé
alguna de las 5 variables del modelo de investigacion fue sometido a evaluacion estadistica
para determinar su inclusion en la medicion objetiva de las variables y alcanzar el hallazgo de

evidencia que sirva para sustentar los objetivos de la presente investigacion.

3.4 Método de Analisis de datos

En el presente estudio usé la estadistica inferencial para el analisis de los datos ya que
es el método mas apropiado. Una vez recopilados los datos, como primer paso se ingresara la

data primaria recopilada al software estadsitico Statistical Package for the Social Sciences

34



(SPSS), luego se proceso la data realizando analisis factorial, estadisticos descriptivos, alfa de
Cronbach para confirmar la fiabilidad del instrumento y la prueba KMO medida KaiserMeyer-
OlIkin).

El analisis descriptivo se uso para evaluar las preguntas con informacion basica del
encuestado y habitos de compra. El analisis factorial servié para agrupar las preguntas centrales
que cuentan con escala de Likert. La regresion mdaltiple para comprobar la existencia
correlacion de tipo causal entre las variables independientes con la variable dependiente. Este
ultimo analisis es el que da los resultados que permitieron confirmar y refutar las hipdtesis
presentadas en este estudio.

Para proceder con el analisis se realizd la codificacion de los items que permitid un

seguimiento minucioso de cada uno de ellos durante su evaluacion en el software estadistico.

Tabla 9: Caodigo de cada item de cada variable estudiada

Codificacion items del Indicador: Satisfaccién
SATI1 Creo que he tomado la decision correcta al comprar en Linio.
SAT2 La compra en Linio ha cumplido mis expectativas.
SAT3 La experiencia de compra en Linio ha sido satisfactoria.
SAT4 En general, estoy satisfecho con la forma en que se ha gestionado mi compra a través de
Linio
Codificacion ftems del Indicador: Implicacion

IMPL1 Estoy muy interesado en la compra en Linio

IMPL2  |Mi nivel de implicacion con la compra en Linio es alto.

IMPL3  [Estoy particularmente involucrado con €l ambiente de compraventa de Linio
Codificacion Items del Indicador: Propension a las nuevas tecnologias
Si oigo acerca de una nueva tecnologia de la informacion, buscaré formas de
experimentarla.

PRO1

PRO2  |Me gusta experimentar con nuevas tecnologias de la informacion.

Codificacion items del Indicador: Confianza

CONI1 Creo que en Linio se cumple lo prometido.

CON2  [Creo que la informacién ofrecida en Linio es sincera.
CONS3 Creo que puedo fiarme de Linio.

CON4  [En Linio nunca se realizan falsas afirmaciones.

CONS Creo que el comportamiento de las empresas que venden mediante Linio es ético.

Codificacion items del Indicador: Impulsividad en la compra

IMPU1l  [Normalmente compro en Linio cosas sin pensar mucho.

IMPU2  |La frase “Lo veo, lo compro™ me describe.

IMPU3  |A veces me apetece en Linio sin pensarlo previamente.

IMPU4  |A veces soy un poco imprudente sobre lo que compro en Linio.

Fuente : San Martin y Prodanova (2013). Elaboracion propia

35



CAPITULO IV: PRUEBA PILOTO
4.1. Validacion del Instrumento por Expertos

La validacion del instrumento utilizado para esta prueba fue llevada a cabo por algunos
profesores de la Universidad ESAN.

Tabla 10: Validacion del instrumento por expertos

Profesor: Esturdo Lu Chang-Say

IMBA de la Escuela de Administracion y Negocios para graduados (ESAN), postgrado en)
Perfeccionamiento Directivo por INALDE de la Universidad de la Sabana en Colombia y conl
IMaster en Marketing Science en Business & Marketing School (ESIC).

Profesor: Hugo Cornejo Villena

IMagister en Marketing de ESAN y Master en Marketing Science de ESIC, Espana. Licenciado en|
IMatematica con mencion en Estadistica de la Univ. San Antonio de Abad del Cusco y Diplomado en|
[Estadistica Aplicada de la PUCP. Cuenta con mas de 15 afios de experiencia en investigacion de
mercados y medios, habiendo laborado para empresas internacionales como Ibope Time, Invera
(Belcorp), Ipsosy Millward Brown como Director de Proyectos

4.2. Desarrollo de la Prueba Piloto

Para la presente investigacion como primera etapa se llevé a cabo una prueba prepiloto
a 30 personas, esto permitio evaluar si el instrumento de medicién era comprensible y fécil de
entender. Ademas, permitié evaluar de forma primaria la fiabilidad del instrumento.

Esta pre prueba obtuvo resultados positivos por lo cual se prosigui6 con el estudio.

Luego de realizar la prueba pre piloto, se realiz6 la prueba piloto del presente estudio.
Se cred una encuesta online debido a que los expertos sugirieron que era la forma mas idénea
de acceder a la poblacion a encuestar. Ademas, Wright (2005) sostiene que las encuestas online

permiten ahorro de tiempo y costos.

Se obtuvo 132 encuestas completadas objetivamente por personas de la Generacion
Millennial de los distritos de Miraflores, Surco, San Borja y La Molina que realizaron por lo

menos una compra en Linio.
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4.3 Resultados preliminares de la Prueba Piloto
4.3.1. Andlisis de Fiabilidad Alfa de Cronbach

Se procedid a procesar la informacion obtenida mediante la encuesta realizada a 132
Millennials de los distritos de Miraflores, Surco, San Borja y La Molina que han realizado por
lo menos una compra en Linio. El software usado fue el Statistical Package for the Social
Sciences (SPSS), con este software se logro obtener los datos que validaron la fiabilidad del

estudio realizado

Tabla 11: Alfa de Cronbach de todas las variables

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N d
Alfa de Cronbach | basada en elementos e
. elementos
estandarizados
867 871 18

Fuente: Propia

La tabla anterior nos muestra el Alfa de Cronbach obtenido para el modelo del presente
estudio. El valor obtenido es de 0.871 en base a los 18 elementos utilizados y medidos en base
a la escala de Likert, con lo cual se asegura la consistencia de las preguntas planteadas. Luego
de la validacion de los expertos este estadsitico de fiabilidad reconfirma que el instrumento

tiene buena consistencia y fiabilidad.

Como segundo paso, se realizé el mismo proceso de evaluacion de la fiabilidad para las

variables independientes del modelo.

Tabla 12: Alfa de Cronbach de la variable Satisfaccion

Estadisticas de fiabilidad: Satisfaccion

Alfa de Cronbach N de
Alfa de Cronbach | basada en elementos
] elementos
estandarizados
883 .883 4

Fuente: Propia

El andlisis de fiabilidad del Alfa de Cronbach para la variable “Satisfaccion”, obtuvo
un valor de 0,883 en base a 4 elementos utilizados y medidos, con lo cual se asegura la

consistencia de las preguntas planteadas.

Tabla 13: Alfa de Cronbach de la variable Implicacion
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Estadisticas de fiabilidad: Implicacion

Alfa de Cronbach basada en N de

Alfa de Cronbach )
elementos estandarizados elementos

.859 869 3

Fuente: Propia

El anélisis de fiabilidad del Alfa de Cronbach para la variable “Implicaciéon”, obtuvo
un valor de 0,859 en base a 3 elementos utilizados y medidos, con lo cual se asegura la

consistencia de las preguntas planteadas.

Tabla 14: Alfa de Cronbach de la variable Propension a las nuevas tecnologias

Estadisticas de fiabilidad: Propension a las nuevas
tecnologias

Alfa de Cronbach basada en N de

Alfa de Cronbach )
elementos estandarizados elementos

793 793 2

Fuente: Propia

El analisis de fiabilidad del Alfa de Cronbach para la variable “Propension a las nuevas
tecnologias”, obtuvo un valor de 0,793 en base a 2 elementos utilizados y medidos, con lo cual

se asegura la consistencia de las preguntas planteadas.

Tabla 15: Alfa de Cronbach de la variable Confianza

Estadisticas de fiabilidad: Confianza

Alfa de Cronbach Nd
Alfa de Cronbach | basada en elementos e
. elementos
estandarizados
.880 .887 5

Fuente: Propia

El analisis de fiabilidad del Alfa de Cronbach para la variable “confianza”, obtuvo un
valor de 0,887 en base a 5 elementos utilizados y medidos, con lo cual se asegura la consistencia

de las preguntas planteadas.

Tabla 16: Alfa de Cronbach de la variable Compra Impulsiva
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Estadisticas de fiabilidad: Compra Impulsiva

Alfa de Cronbach N d
Alfa de Cronbach | basada en elementos €
. elementos
estandarizados
.906 907 4

Fuente: Propia

El andlisis de fiabilidad del Alfa de Cronbach para la variable “Compra impulsiva”,
obtuvo un valor de 0,907 en base a 4 elementos utilizados y medidos, con lo cual se asegura la

consistencia de las preguntas planteadas.
4.3.2. Analisis Descriptivo

El anlisis descriptivo fue usado en la segunda parte del analisis en el cual se sacaron
frecuencias simples de las variables demograficas de los encuestados, estos resultados
surgieron a partir de las preguntas filtro del estudio puesto que solo se incluyé el rango de
edades que involucra a los Millennials, ademas solo se incluyé los 4 distritos de estudio. En
caso el encuestado no encontraba una opcién que lo incluya debai terminar la encuesta de forma

obligatoria, para ello se establecié un formato que lo derivaba en la culminacion de la encuesta.

Respecto a los resultados observamos que el 60% fueron mujeres y 40 % varones. El
rango de edad de mayor numero de encuestados fue de 23 a 27 afios con un marcado 72%.
Ademas, el distrito con mayor numero de encuestados fue Surco (38%). La ocupacion estaba
relacionado al rango de edad, la mayoria eran estudiantes (46.2%), el 71% de los encuestados
sugiere tener estudios superiores universitarios en proceso o conclusos. Finalmente, un 88%
son solteros.

Tabla 17: Informacién demografica
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Variables ]]emogr:ificas Frecuencias Porcentaje

Sexo
Femenino 79 60%
Masculino 53 40%
Edad
De 33 a 37 arios 14 10.6%
De 28 a 32 arfios 23 17.4%
De 23 a27 afios 95 72.0%

Distrito de residencia

LaMolina 26 20%
San Borja 32 24%%,
Surco 30 38%
Miraflores 24 18%
Ocupacion
Estudiante v Trabajador/a independiente 7 5.30%
Estudiante v Trabajador/a dependiente 22 16.7%
Trabajador/a independiente 20 152%
Trabajador/a dependiente 22 16.7%
Estudiante 61 46.2%
Nivel de instruccion
Estudios de postgrado universitarios 7 5.30%
Estudios superiores universitarios 94 71.20%
Estudios superiores técnicos 18 13.60%
Estudios secundarios 13 9 80%
Estado civil
Divorciado/a 2 1.5%
Casado/a 13 9.8%
Soltero/a 117 38.6%

Fuente: Propia

En la encuesta también se incluy6 preguntas para evaluar los habitos de compra de los clientes
de Linio, un 66% de los encuestados entra a visitar el canal de Linio por lo menos una vez al
mes. La hora de preferencia es entre la tarde (31%) y la noche (48%) y los dais méas usados son
los dais de semana (57%). La frecuencia con la que realiza compras fueron una vez al afio
(48%) y en menor numero varias veces al afio (39%). Por otro lado, para la ultima compra
realizada en Linio gastaron mas de 100 soles un 72% de los encuestados. Finalmente, las
categorais mas compradas fueron con un 42% la categorai moda (ropa y calzados) y con un
35% electrodomeésticos (celulares y accesorios).

Tabla 18: Habitos de consumo

40



T | ]

Frecuencia con la que visita Linio

Unavez ala semana 16 12%
Varias veces al mes 34 26%
Una vez al mes 37 28%
Warias veces al afio 33 25%
Una vez al afio 12 9%
Momento del dia que realiza la visita
Noche 63 48%
Tarde 41 31%
Medio dia 12 9%
Media Mafiana 8 6%
Mariana g 6%
Dia de semana que realiza la visita
Fin de semana 36 43%
Dia de semana (L-V) 76 57%
Frecuencia con la que realiza compras en

Linio
Una vez al mes 17 13%%
Variasvecesalafio a2 39%
Una vez al afio 63 48%

Cuanto gastd la ultima vez que realizo una
compra en Linio
Mas de 250 18 14%
De 201 a 250 14 11%
De 151 2200 24 18%
De 100 a 150 39 30%
Menos de 100 37 28%
Producto que comprd la ultima vez que
realizo una compra en Linio

Libros 2 2%
Belleza y cuidado personal 18 14%5
Hogar 11 8%
Electrodomésticos (celulares y accesorios) 46 35%
Moda (ropa v calzado) 55 4704

Fuente : Propia

4.3.3. Andlisis Factorial

Como primer paso se obtuvo el nidice de medida Kaiser-Meyer-Olkin (KMO y
Bartlett). La relevancia de realizar la prueba KMO, es debido a que perite comparar la magnitud
de los coeficientes de correlacion observada con la magnitud de los coeficientes de correlacion
parcial. Segun la literatura, el nidice de medida KMO varai entre 0 y 1, sin embargo, si se
obtiene un valor mayor a 0.5 es recomendable para hacer uso del andlisis factorial ya que con
un valor mayor a 0.5 las correlaciones entre los pares de las variables si pueden ser explicadas.

De acuerdo con la literatura revisada el segundo paso importante es la realizacion de la

prueba de esfericidad de Barlett, esta prueba evalGa la hipotesis nula que confirma o rechaza
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existen correlaciones significativas en el modelo factorial. El nivel de significancia obtenido

debe ser menor a 0.05 para validar la hipdtesis nula mencionada.

En el presente estudio debido a que el modelo lo requerai 3 tipos de regresiones lineales
maultiples se realizaron 3 analisis factoriales. Para entender el analisis realizado se muestra un

resumen de las variables usadas en cada regresion.

Tabla 19: Lista de regresiones lineales maltiples

Regresion 1 Regresion 2 Regresion 3

Variable Variable Variable Variable Variable Variable

Independiente

Dependiente

Independiente

Dependiente

Independiente

Dependiente

Propensién a las
nuevas tecnologias

Implicaciénen la

Confianza

Propensién a las
nuevas tecnologias

Implicaciénen la

Compra impulsiva

Propensién a las
nuevas tecnologias

Satisfaccion

compra compra Implicaciénen la

compra

Satisfaccion Confianza

Fuente: Propia

En el primer analisis factorial obtenido. La prueba de Kaiser-Meyer-Olkin result6 de
0,747. La prueba de Esfericidad de Bartlett obtuvo una significancia de 0,000 (es menor que

0,05) los cuales se consideran adecuados, esto permite continuar con el andlisis factorial.

Tabla 20: KMO y Barlett del Factorial 1

Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin 0.747

de adecuacion de muestreo

Prueba de Aprox. Chi- 577.843

esfericidad de cuadrado

Bartlett gl 36
Sig. 0.000

Fuente: Propia

A continuacidn, se muestran en la tabla inferior que son 3 los elementos necesarios para
lograr explicar un 77.67% de la varianza. Es por ello que estadsiticamente se sugiere que este
analisis en particular debe incluir 3 factores.

Tabla 21: Varianza total explicada del Factorial 1
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Varianza total explicada

Sumas de rotacién de cargas al cuadrado

Autovalores iniciales Sumas de extraccion de cargas al cuadrado
% de

Componente Total % de varianza % acumulado Total varianza

1 3.455 38.390 38.390 3.455 38.390

2 2.291 25.459 63.849 2.291 25.459

3 1.245 13.828 77.8677 1.245 13.828

4 0.480 5.336 83.013

5 0.415 4815 87.628

6 0.373 4.141 91.769

7 0.286 3177 94.946

8 0.258 2.871 97.817

9 0.196 2.183 100.000

% acumulado;

Total

% de
varianza

38.390
63.849
77.877

2972
2.355
1.664

33.017
26.168
18.493

% acumulado

33.017
59.184
77.877

Fuente: Propia

En la siguiente tabla tenemos que los items evaluados en la presente investigacion se

agrupan en 3 factores. Este hallazgo ha sido congruente con los resultados obtenidos en otras

investigaciones en otros contextos. Se obtuvo la matriz de componente rotado que muestra la

forma como se agruparon los items en 3 componentes. Los items SAT1, SAT2, SAT3 Y SAT4

explican la variable satisfaccion. Los items IMPL1, IMPL2, IMPL3 explican la variable

implicacion en la compra. Los items PRO1,PRO2 explican la variable propension a las nuevas

tecnologais. Este resultado es congruente con los resultados obtenidos en la investigacionde
San Martin y Prodanova (2013).

Matriz de componente rotado?

Tabla 22: Matriz del componente rotado del Factorial 1

Componente
1 2 3
SAT3 0.828 -0.231 -0.273
SAT2 0.809 -0.188 -0.227
SAT4 0.801 -0.260 -0.253
SAT1 0.778 -0.098 -0.191
IMPL2 0.257 0.853 -0.058
IMPL1 0.184 0.837 -0.037
IMPL3 0.352 0.832 -0.070
PRO1 0.549 -0.076 0.729
PROZ2 0.587 0.006 0.691

Fuente: Propia

En el segundo analisis factorial obtenido. La prueba de Kaiser-Meyer-Olkin resulto de

0.823. La prueba de Esfericidad de Bartlett obtuvo una significancia de 0,000 (es menor que

0,05) los cuales se consideran adecuados, esto permite continuar con el analisis factorial.
Tabla 23: KMO y Barlett del Factorial 2
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Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacién 0.823
de muestreo

Prueba de Aprox. Chi-cuadrado 674.316
esfericidad de Bartlet

gl 45
Sig. 0.000

Fuente: Propia

A continuacion, se muestran en la tabla inferior que son 3 los elementos necesarios para
lograr explicar un 75.115% de la varianza. Es por ello que estadsiticamente se sugiere que este

analisis en particular debe incluir 3 factores.

Tabla 24: Varianza total explicada del Factorial 2

Varianza total explicada

Autovalores iniciales Sumas de extraccion de cargas al cuadrado| Sumas de rotacion de cargas al cuadrado
Componhente Total % de varianza| % acumulado Total % de varianza| % acumulado Total % de varianza| % acumulado
1 4.255 42.549 42549 4.255 42.549 42.549 3.373 33.728 33.728
2 2.219 22.193 64.741 2.219 22.193 64.741 2.372 23.718 57.446
3 1.037 10.373 75.115 1.037 10.373 75.115 1.767 17.668 75.115
4 0.589 5.891 81.005
5 0.441 4.415 85.420
6 0.393 3.926 89.346
7 0.295 2.948 92.295
8 0.289 2.894 95.189
9 0.259 2.589 97.778
10 0.222 2.222 100.000

Fuente: Propia

En la siguiente tabla tenemos que los items evaluados en la presente investigacion se
agrupan en 3 factores. Este hallazgo ha sido congruente con los resultados obtenidos en otras
investigaciones en otros contextos. Se obtuvo la matriz de componente rotado que muestra la
forma como se agruparon los items en 3 componentes. Los items CON1, CON2, CON3, CON4
Y CON 5 se agrupan en la variable confianza. Los items IMPL1, IMPL2, IMPL3 explican la
variable implicacién en la compra. Los items PRO1,PRO2 explican la variable propensién a
las nuevas tecnologias. Este resultado también es congruente con los resultados obtenidos en
la investigacionde San Martin y Prodanova (2013).

Tabla 25: Matriz del componente rotado del Factorial 2
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Matriz de componente rotado®

Componente
1 2 3
CON3 0.828 0.143 0.229
CON2 0.826 0.137 0.211
CON1 0.789 0.055 0.300
ICON5 0.787 0.034 0.294
CON4 0.775 -0.021 0.002
IMPL3 0.037 0.899 0.097
IMPL2 0.092 0.887 0.015
IMPL1 0.072 0.852 -0.013
PRO2 0.245 0.087 0.878
PRO1 0.299 -0.012 0.8441

Fuente : Propia

En el tercer analisis factorial obtenido. La prueba de Kaiser-Meyer-Olkin result6 de

0.763. La prueba de Esfericidad de Bartlett obtuvo una significancia de 0,000 (es menor que

0,05) los cuales se consideran adecuados, esto permite continuar con el andlisis factorial.

Tabla 26: KMO y Barlett del Factorial 3

Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de

adecuacion de muestreo

Prueba de

esfericidad de

Bartlett

Aprox. Chi-
cuadrado

al
Sig.

0.763

387.655

15

0.000

Fuente: Propia

A continuacidn, se muestran en la tabla inferior que son 2 los elementos necesarios para

lograr explicar un 77.062% de la varianza. Es por ello que estadsiticamente se sugiere que este

analisis en particular debe incluir 2 factores.

Tabla 27: Varianza total explicada del Factorial 3

Varianza total explicada

Componente

Au

tovalores inicial

es

Sumas de extraccion de cargas al cuadrado

Sumas de rotacion de cargas al cuadrado

1

o o BB 0N

Total
3.372

1.252)
0.471
0.409
0.291
0.205

% de varianza

56.192
20.871
7.857
6.812
4.844
3.424

% acumulado
56.192

77.062
84.920
91.732
96.576]
100.000]

Total % de varianza| % acumulado
3.372 56.192 56.192
1.252) 20.871 77.062

Total
2.917

1.707

% de varianza
48.612

28.450

% acumulado

48.612
77.062

Fuente: Propia

45



En la siguiente tabla tenemos que los items evaluados en la presente investigacion se
agrupan en 2 factores. Se obtuvo la matriz de componente rotado que muestra la forma como
se agruparon los items en 2 componentes. Los items SAT1, SAT2, SAT3 Y SAT4 explican la
variable “Satisfaccion”. Los items PRO1,PRO2 explican la variable “Propension a las nuevas
tecnologias”. Este resultado también es congruente con los resultados obtenidos en la

investigacionde San Martin y Prodanova (2013).

Tabla 28: Matriz del componente rotado del Factorial 3

Matriz de componente rotado®
Componente
1 2
SAT3 0.891 0.143
SAT4 0.864 0.148
SAT2 0.843 0.176
SAT1 0.777 0.198
PRO1 0.160 0.899
PRO2 0.191 0.886

Fuente: Propia

4.3.4 Andlisis de correlaciones

Se desarroll6 el analisis de correlacién compuesto por los coeficientes de Pearson, las
correlaciones varian entre -1 a +1, ademas un nivel de significancia menor a 0.05 afirma que
la correlacién es significativa en ambas variables. En el analisis se busca principalmente que
haya relacion entre las variables propuestas, en este caso en especial fue importante identificar
que la variable “Confianza” es una variable mediadora y como consecuencia de las limitantes
del SPSS fue necesario la realizacion de 3 regresiones en las que se incluyd 3 analisis de
correlacion distintos

Primero se analizaron las 3 variables “Satisfaccion”, “Implicacién” y “Propension a las
nuevas tecnologias” contra la variable mediadora “Confianza”, tal y como lo propone el modelo
de investigacion. Los resultados presentados en la siguiente tabla nos muestran que las 3
variables independientes “Satisfaccion”, “Implicacion” y “Propension a las nuevas
tecnologias” cumplen con tener un nivel de significancia menor a 0.05. En el caso de la variable
“Satisfaccion” tiene una correlacion de Pearson de 0.709, la variable “Implicacion” tiene una

correlacion de Pearson de 0.563 y la variable “Propension” tiene una correlacion de Pearson
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de 0.601. Estas correlaciones de Pearson encontradas significan que las variables analizadas
poseen una correlacion de positiva.

Tabla 29: Correlaciones 1

Correlaciones

CONFIANZA|SATISFACCION IMPLICACION PROPENSION
Correlacién de CONFIANZA 1.000 .709 563 .601
Pearson SATISFACCION 709 1.000 081 289
IMPLICACION 563 .081 1.000 125
PROPENSION 601 .289 125 1.000
Sig. (unilateral)  CONFIANZA .000 .000 .000
SATISFACCION .000 179 .000
IMPLICACION .000 179 077

PROPENSION .000 .000 077
N CONFIANZA 132 132 132 132
SATISFACCION 132| 132| 132| 132
IMPLICACION 132| 132| 132| 132
PROPENSION 132| 132| 132| 132

Fuente : Propia

Segundo, se analizaron las 3 variables “Confianza”, “Implicacion” y “Propension a las
nuevas tecnologias” contra la variable dependiente “Compra Impulsiva”, tal y como lo propone
el modelo de investigacién. Los resultados presentados en la siguiente tabla nos muestran que
las 3 variables independientes “Satisfaccion”, “Implicacion” y “Propension” cumplen con tener
un nivel de significancia menor a 0.05. En el caso de la variable
“Propension” tiene una correlacion de Pearson de 0.670, la variable “Implicacion” tiene una
correlacion de Pearson de 0.899 y la variable “Propension” tiene una correlacion de Pearson
de 0.598. Estas correlaciones de Pearson encontradas significan que las variables analizadas
poseen una correlacion de positiva.

Tabla 30: Correlaciones 2

Correlaciones
COMPRA
IMPULSIVA PROPENSION CONFIANZA | IMPLICACION

Correlacion de  COMPRA
Pearson IMPULSIVA 1.000 G0 2R =

PROPENSION .670 1.000 .602 .569

CONFIANZA .899 | 602 | 1.000 | 453

IMPLICACION .598 | 569 | 453 | 1.000
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Sig. (unilateral) IMPULSIVIDAD .000 .000 .000
PROPENSION .000 .000 .000
CONFIANZA .000 .000 .000
IMPLICACION .000 .000 .000

N IMPULSIVIDAD 131 131 131 131
PROPENSION 131 | 131 | 131 | 131
CONFIANZA 131 | 131 | 131 | 131
IMPLICACION 131 | 131 | 131 | 131

Fuente : Propia

Como tercer paso, se analizaron las 2 variables independientes “Satisfaccion” y
“Propension a las nuevas tecnologias” contra la variable “Implicacion”, esto debido que el
modelo propone que existe una relacién entre estas variables. Por ello para validar o refutar
ello se analizan los datos, teniendo en cuenta que en este analisis la variable “Implicacion” se
analiza como una variable dependiente. Los resultados presentados en la siguiente tabla nos
muestran que las 2 variables independientes “Satisfaccion”, y “Propension” cumplen con tener
un nivel de significancia menor a 0.05. En el caso de la variable “Satisfaccion” tiene una
correlacion de Pearson de 0.914 y la variable “Propensioén” tiene una correlacion de Pearson
de 0.524. Estas correlaciones de Pearson encontradas significan que las variables analizadas

poseen una correlacion de positiva.

Tabla 31: Correlaciones 3

Correlaciones
IMPLICACION| PROPENSION | SATISFACCION
IMPLICACION 1.000 914 524
Correlacion de 1, o bensION 914 1.000 289
Pearson
SATISFACCION 524 .289 1.000
IMPLICACION .000 .000
_ _ PROPENSION .000 .000
Sig. (unilateral)
SATISFACCION .000 .000
IMPLICACION 132 132 132
N PROPENSION 132| 132| 132
SATISFACCION 132| 132| 132

Fuente : Propia
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4.3.5 Andlisis de Regresion Lineal Multiple

Se llevé a cabo 3 andlisis de regresion lineal multiple, esto debido a que el modelo posee
una variable mediadora y las variables independientes también tienen relaciones entre si.

Tabla 32: Resumen de regresiones

Regresion 1

Regresion 2

Regresion 3

Variable
Independiente

Variable
Dependiente

Variable
Independiente

Variable
Dependiente

Variable
Independiente

Variable
Dependiente

Propensién a las
nuevas tecnologias

Propension a las
nuevas tecnologias

Propensién a las
nuevas tecnologias

Implicaciénen la

Implicaciénen la Confianza Implicacionen la Compra impulsiva
SLes L Satisfaccion compre
Satisfaccion Confianza

Fuente: Propia

Propensiona
las nuevas
tecnologias

Implicacion 'l

Figura 8: Resumen de regresiones

Impulsividad
en la compra

Regresion 2
Regresion 3

Fuente: San Martin y Prodanova (2014)

Primero se busco explicar la variable mediadora “Confianza” a partir de las variables
independientes “Propension a las nuevas tecnologias”, “Implicacion” y “Satisfaccion”. Para
este analisis la variable “Confianza” deja de ser mediadora y se analiza como una variable
“dependiente”. Se aplicéd el método paso a paso para que se eliminen en proceso variables que
puedan no tener significancia para el estudio, dando como resultado solo los modelos

significantes
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Tabla 33: Resumen de modelo de la regresion 1

Resumen del modelo

Estadisticas de cambios
R cuadrado | Error estandar dela | Cambio de Sig. Cambio
Modelo R R cuadrado ajustado estimacion cuadrado de R|Cambio en F| _df1 df2 en F
1 ,709° 503 499 3MTTT 503 131.575 1 130 000
2 8720 761 757 22123 .258 139.222 1 129 .000
3 ,944¢ .892 .889 14961 131 154.045 1 128 .000

a. Predictores: (Constante), SATISFACCION

b. Predictores: (Constante), SATISFACCION, IMPLICACION

¢. Predictores: (Constante), SATISFACCION, IMPLICACION, PROPENSION
Fuente : Propia

Como se observa en la tabla anterior el andlisis acepta las 3 variables ya que todas las
variables independientes tienen una significancia menor a 0.05. Adicionalmente a ello se
observa que el modelo es explicado por las 3 variables en un 89.90%.

En la prueba de ANOVA podemos ver que se reconfirma la informacion de la tabla
anterior. Las tres variables tienen una significancia de menos de 0.05 por lo cual se aceptan las
tres variables.

Tabla 34: ANOVA de la regresion 1

ANOVA?
Modelo Suma de gl Media cuadratica F Sig.
cuadrados

1 Regresion 13.286 1 13.286 131.575 ,000°
Residuo 13.127 130 101
Total 26.413 131

2 Regresién 20.100 2 10.050 205.347 ,000¢
Residuo 6.313 129 049
Total 26.413 131

3 Regresion 23.548 3 7.849 350.662 ,000¢
Residuo 2.865 128 022
Total 26.413 131

a. Variable dependiente: CONFIANZA

b. Predictores: (Constante), SATISFACCION

c. Predictores: (Constante), SATISFACCION, IMPLICACION

d. Predictores: (Constante), SATISFACCION, IMPLICACION, PROPENSION

Fuente: Propia

En la tabla de coeficientes vemos nuevamente que las tres variables independientes de
esta regresion tienen una significancia menor a 0,05. También observamos cada variable tiene
su coeficiente beta estandarizado. La variable “Satisfaccion” tiene un coeficiente 0.562, la
variable “Implicacion” tiene una 0.471 y la variable “Propension a las nuevas tecnologias”
tiene una variable de 0.380.

Tabla 35: Coeficientes de la regresion 1

50



Coeficientes?®

Coeficientes no estandarizados Coeficientas 95.0% intervalo de ,
estandarizados confianza para B Corrslacionas
Limite Limite
Modelo B Error estandar Beta t Sig inferior | superior_|Orden _cero|Parcial Parte
1 (Constante) 2162 179 12.061 000 1.807 2.517
SATISFACCION 501 044 709 11.471 000 415 588 709 709 | 709
12 (Constante) 669 178 3.761 .000 317 1.020
SATISFACCION 472 031 668 15.473 .000 412 533 709 806 | .666
IMPLICACION 360 031 510 11.799 000 300 420 563 720 | 508
3 (Constante) 338 123 2748 007 095 582
SATISFACCION 397 022 562 18.449 .000 354 440 709 .852 | .537
IMPLICACION 333 021 471 16.024 000 291 374 563 817 | 466
PROPENSION 194 016 380 12 411 000 163 225 601 739 | 361

a. Variable dependiente: CONFIANZA

Fuente: Propia

Con la informacion obtenida en el cuadro anterior se obtiene que la funcién para este modelo

€es:

Confianza = Satisfaccion*0.562 + Implicacién*0.471 + Propensién*0.380

Propensiéna
las nuevas
tecnologias

0.380

Impulsividad

en la compra

Implicacion
0.562

Figura 9: Resumen de regresion 1

Fuente: San Martin y Prodanova (2014)

variable en esta regresion.

En base al coeficiente mostrado segun cada variable se evalta el porcentaje de cada
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Tabla 36: Resumen de porcentajes de la regresion 1

Beta Porcentaje
SATISFACCION 562 40%
IMPLICACION 471 33%
PROPENSION 380 27%
Fuente propia

En la segunda regresion se buscé explicar la variable dependiente “Compra Impulsiva”

a partir de las variables independientes “Confianza”, “Implicacion” y “Propension a las nuevas

tecnologias”. Se aplicd el método paso a paso para que se eliminen en proceso variables que

puedan no tener significancia para el estudio, dando como resultado solo los modelos

significantes

Tabla 37: Resumen de modelo de la regresion 2

Resumen del modelo

Estadisticas de cambios

Error estandar| Cambio de
R R cuadrado dela cuadrado de |Cambio en Sig. Cambio
Modelo R cuadrado | ajustado estimacion R F df1 df2 en F
1 ,809° 809 807 23039 809 545.746 1 129 000
2 ,9240 854 852 20185 046 40.061 1 128 000
3 ,928° 861 857 19824 .006 5.706 1 127 018

a. Predictores: (Constante), CONFIANZA
b. Predictores: (Constante), CONFIANZA, IMPLICACION
c. Predictores: (Constante), CONFIANZA, IMPLICACION, PROPENSION

Fuente : Propia

Como se observa en la tabla anterior el analisis acepta las 3 variables ya que todas las

variables independientes tienen una significancia menor a 0.05. Adicionalmente a ello se

observa que el modelo es explicado por las 3 variables en un 85.70%.

Por otro lado, en la prueba de ANOVA podemos ver que se reconfirma la informacion de

la tabla anterior. Las tres variables tienen una significancia de menos de 0.05 por lo cual se

aceptan las tres variables.

Tabla 38: ANOVA de la regresion 2
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ANOVA?

Suma de Media

Modelo cuadrados gl cuadratica F Sig.

1 Eegres'“ 28.968 1 28.968 545 746 000°
Residuo 6.847 129 053
Total 35.815 130

2 Eegres'“ 30.600 2 15.300 375.528 000°
Residuo 5215 128 041
Total 35.815 130

3 Eegres'“ 30.824 3 10.275 261.458 000°
Residuo 4.991 127 039
Total 35815 130

o o O m

. Variable dependiente: IMPULSIVIDAD
. Predictores: (Constante), CONFIANZA
. Predictores: (Constante), CONFIANZA, IMPLICACION
. Predictores: (Constante), CONFIANZA, IMPLICACION, PROPENSION

Fuente: Propia

En la tabla de coeficientes vemos nuevamente que las tres variables independientes de

esta regresion tienen una significancia menor a 0,05. También observamos cada variable tiene

su coeficiente beta estandarizado. La variable “Confianza” tiene un coeficiente 0.744, la

variable “Implicacion” tiene un coeficiente 0.199 y la variable “Propension a las nuevas

tecnologias” tiene una variable de 0.109.

Tabla 39: Coeficientes de la regresion 2

Coeficientes®

Coeficientes no Coeficientes 95.0% intervalo de
Modelo gstandarizados  |estandarizados confianza para B Correlaciones
Error Limite Limite Orden
B estandar Beta t Sig inferior | superior CEro Parcial | Parte
1 (Constante) - 241 190 -1.273 205 - 616 134
CONFIANZA 1.049 045 809 23.361 {000 960 1.138 899 899 809
2 (Constante) - 286 166 -1.721 088 - 615 043
CONFIANZA 922 044 a9 20.899 | .000 835 1.010 899 879 705
IMPLICACION | 140 022 239 6.329 {000 096 184 598 488 213
3 (Constante) - 211 166 -1.266 208 - 539 118
CONFIANZA 867 049 J44 17.661 000 A70 965 899 843 585
IMPLICACION | 116 024 199 4 864 {000 069 164 598 396 161
PROPENSION | 065 027 109 2.389 018 011 119 670 207 079

a. Variable dependiente: IMPULSIVIDAD

Fuente propia

Del cuadro anterior entendemos que la variable con mayor influencia de en la variable

dependiente mas importante de este estudio es la “Confianza”, con menor impacto la

53




“Implicacién” y la “Propension a las nuevas tecnologias”. Finalmente, con la informacion

obtenida en el cuadro anterior se obtiene que la funcion para este modelo es:

Compra Impulsiva = Confianza*0.744 + Implicacion*0.199 + Propension*0.109

Propension a 0.109
las nuevas

tecnologias

Impulsividad
en la compra

Satisfaccion

Figura 10: Resumen de regresion 2

Fuente: San Martin y Prodanova (2014)

En base a los coeficientes mostrados segln cada variable se evalla el porcentaje de cada

una de ellas en esta regresion.

Tabla 40: Resumen de porcentajes de la regresion 2

Beta Porcentaje
CONFIANZA 744 71%
IMPLICACION 199 19%
PROPENSION 109 10%
Fuente propia

La tercera regresion busco explicar la relacion entre las variables independientes
“Propension a las nuevas tecnologias” y “Satisfaccion” con la variable “Implicacion”. Para
este andlisis la variable “Implicacion” deja de ser variable independiente y se analiza como una

variable “dependiente”, las otras dos se analizan como variables independientes. Se aplico el
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método paso a paso para que se eliminen en proceso variables que puedan no tener significancia
para el estudio, dando como resultado solo los modelos significantes.

Tabla 41: Resumen de modelo de la regresion 3

Resumen del modelo

R Estadisticas de cambios
Modelo R cuadrado| Error esténdar de | Cambio de Sig. Cambio
R cuadrado | ajustado la estimacion cuadrado de R|Cambio en F df1 df2 en F
1 9142 835 833 .30502 835 655.971 1 130 000
2 ,953F 908 .907 .22808 074 103.507 1 129 .000

a. Predictores: (Constante), PROPENSION
b. Predictores: (Constante), PROPENSION, SATISFACCION
Fuente : Propia

Como se observa en la tabla anterior el andlisis acepta las 3 variables ya que todas las
variables independientes tienen una significancia menor a 0.05. Adicionalmente a ello se
observa que el modelo es explicado por las 2 variables en un 90.8%. En la prueba de ANOVA
podemos ver que se reconfirma la informacion de la tabla anterior. Las dos variables tienen una

significancia de menos de 0.05 por lo cual se aceptan las dos variables.

Tabla 42: ANOVA de la regresion 3

ANOVA?
Suma de
cuadrado
Modelo s ql Media cuadratica F Sig.
Regresion 61.030 1 61.030 655.971 ,000"4
1 Residuo 12.095 130 .093
Total 73.125 131
Regresién 66.414 2 33.207 638.360 ,0009
2 Residuo 6.710 129 .052
Total 73.125 131

a. Variable dependiente: IMPLICACION
b. Predictores: (Constante), PROPENSION
c. Predictores: (Constante), PROPENSION, SATISFACCION

Fuente : Propia
En la tabla de coeficientes vemos nuevamente que las dos variables independientes de
esta regresion tienen una significancia menor a 0,05. También observamos cada variable tiene
su coeficiente beta estandarizado. La variable ‘“Propension a las tecnologias” tiene un
coeficiente 0.832 y la variable “Satisfaccion” tiene un coeficiente de 0.283.

Tabla 43: Coeficientes de la regresion 3
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Coeficientes?
Coeficient
Coeficientes no es 95.0% intervalo de .
. . Correlaciones
Model estandarizados | estandari ; Si confianza para B
odelo zados ig.
B E_rmr Beta ,er',te L|’m|t§ Orden Parcial|Parte
estandar inferior | superior | cero
(Constante) 881 122 7.252 000 641 1.122
1
EROPENSlO 779 030 914| 25612 000 719 839 914 914| 914
(Constante) -.197] 140 -1.413 160 -474 079
2 EROPENSlO 709 024 832| 29851 000| 662 756 914 935 796
gﬁTlSFACCl 333 033 283 10174 000 268 398 524 667 271

a. Variable dependiente: IMPLICACION

Fuente : Propia

Del cuadro anterior inferimos que la variable con mayor influencia de en la variable
“Implicacion” mas importante de este estudio es la “Propension”, con menor impacto la
“Satisfaccion”. Finalmente, con la informacion obtenida en el cuadro anterior se obtiene que la

funcidn para este modelo es:

Implicacion = Propensién*0.832 + Satisfaccion*0.283

Propension a
las nuevas
tecnologias

Impulsividad
en la compra

Satisfaccion

Figura 11: Resumen de regresion 3

Fuente: San Martin y Prodanova (2014)

En base a los coeficientes mostrados segun cada variable se evalla el porcentaje de cada
una de ellas en esta regresion.

Tabla 44: Resumen de porcentajes de la regresion 3
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Beta Porcentaje
PROPENSION 8312 75%
SATISFACCION 283 25%

Fuente: Propia

4.3.6 Evaluacion de Hipdtesis

Luego de finalizar con los andlisis estadsiticos requeridos se evaltan las hipotesis
propuestas en este estudio para definir cuales se rechazan y cuéles no. De acuerdo al analisis

estadistico presentado se evidencio que la totalidad de las hipotesis se validan.

Tabla 45: Resumen de evaluacidn de hipotesis

Hipotesis General Significancia Decision
HG k;(isten factores internos que influye en la compra impulsiva online en los <0.05 Se valida
illennials de los distritos de Miraflores, Surco, San Borja v La Molina,
Hipotesis Especificas Significancia Decision
[La confianza es uno de los factores que influye en la compra impulsiva online en) .
4 = 7
H1 los Millennials de los distritos de Miraflores, Surco, San Borjay La Molina 0-05 Se valida
[La satisfaccion es uno de los factores que influye en la confianza en la comprs
H2 online en los Millenials de los distritos de Miraflores, Surco, San Borja v La <0.05 Se valida
|M01ina
a satisfaccion es uno de los factores que influye en la implicacion en la compral
online en los Millenials de los distritos de Miraflores, Surco, San Borja v La <0.05 Se valida
H3 olina.
a implicacion es uno de los factores que influye enla confianza en la compra|
HA4 online en los Millennials de los distritos de Miraflores, Surco, San Borja v La <0.05 Se valida
olina.

[La implicacion en la compra es uno de los factores que influye en la comprg
H5 impulsiva por impulso en los Millennials de los distritos de Miraflores, Surco <0.05 Se valida
San Borjay La Molina.

[La propension a las nuevas tecnologias es uno de los factores que influye en la)
confianza en la compra online en los Millennials de los distritos de Miraflores <0.05 Se valida
HE Surco, San Borjay La Molina.

[La propension a las nuevas tecnologias es uno de los factores que influye en la
H7 compra impulsiva online en los Millennials de los distritos de Miraflores, Surco <0.05 Se valida
San Borjay La Molina.

[La propension a las nuevas tecnologias es uno de los factoresque influye en la
H8 implicacion en la compra online en los Millenials de los distritosde Miraflores,
Surco. San Borjav La Molina.

<0.05 Se wvalida

Fuente : Pronia

En la parte anterior se mostrd como se evalud el instrumento con un Alfa de Cronbach
global de 0.871 con 18 items usados. Luego en cada analisis factorial se obtuvo un KMO de
por lo menos 0.70 y se aprobaron todas las pruebas de Esferidad de Barlett debido a que todos
obtuvieron un nivel de significancia menores a 0.05, ademas en la matriz de componente rotado

las variables se agruparon correctamente. Por otro lado, conforme con los gréficos presentados
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anteriormente, al momento de realizar la regresion se evalud la tabla de correlaciones y la
Prueba de ANOVA, en las 3 regresiones se obtuvo resultados aprobatorios; finalmente, se

obtuvieron niveles de significancia que validan todas las hipdtesis del estudio.

CAPITULO V: CONCLUSIONES

La presente investigacion fue realizada con el objetivo de entender los factores que
influyen en la compra impulsiva online. Se analizaron las variables propuestas por San Martin
y Prodanova (2014) en las que se incluye variables como la confianza, propension a las nuevas
tecnologais, implicacion en la compra y satisfaccion. Dichas variables fueron agrupadas dentro
de “factores internos” la cual es una dimensién propuesta por (Muruganantham & Bhakat,

2013).

Mientras mas se profundizo en el tema, méas se extendio los parametros del estudio
sobre todo teniendo en cuenta la literatura de otros pasies. Por el contrario, no se encontrd
mucha evidencia cientifica sobre estudios que aborden la compra impulsiva online en nuestro
pais. En general, no hay muchos estudios que se enfoquen en el comportamiento de compra

online en nuestro pais.

Los resultados muestran que la variable que mas influye en la compra impulsiva online
es la confianza, este resultado guarda similitud con el resultado obtenido por San Martin y
Prodanova (2014). Otro de los anélisis realizados fue la evaluacion de los factores que influyen
en la confianza. Se evidencié que la satisfaccion, implicacion y propensiéon a las nuevas
tecnologais influyen en la confianza de la compra online, en ese orden de intensidad.
Finalmente, el modelo incluai una relacion entre las variables independientes satisfaccion,
implicacion y propension a las nuevas tecnologais, los resultados obtuvieron que tanto la
propension a las nuevas tecnologais como la satisfaccion tienen influencia en la variable
implicancia, estos resultados son congruentes con los hallazgos de San Martin y Prodanova
(2014).

Con lo expuesto anteriormente, para lograr un incremento de las compras impulsivas
en el canal online de Linio, se debe incrementar el nivel de confianza en la compra. La muestra
de este estudio evidencio que un punto de partida para lograr incrementar la confianza es
generar satisfaccion en las experiencias compras previas.

Una de las limitantes del estudio fue la no aplicacion de ecuaciones estructurales para
el analisis del modelo. Al incluir una variable mediadora lo mas recomendable era la aplicacion
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de ecuaciones estructurales, sin embargo, dada la limitante de conocimiento de alguna
herramienta que permita el anélisis de este tipo de estadistico, se procedidé con el analisis en
SPSS de las distintas regresiones lineales maltiples teniendo como base el criterio y la

sugerencia de expertos en el tema.

Finalmente, podemos concluir que el modelo usado como guia del presente trabajo ha
sido idoneo ya que logré medir los objetivos propuestos desde el inicio de la investigacion,
ademas se obtuvieron resultados similares a pesar de que el estudio base fue realizado en
Espafia. Una causa de esta similitud podria estar en el contexto en el que se realiz6 el estudio,
cuando el modelo base fue aplicado en Espafia, aln era incipiente la compra online, tal y como

hemos visto en la revision de la literatura este contexto es similar al caso peruano.
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CAPITULO VII: ANEXOS
Anexo 1: Matriz De Consistencia

Factores que influyen en la compra impulsiva online en los Millenials de los distritos de

Miraflores, Surco, San Borjay La Molina. Caso: LINIO
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compra online en los
Millenials de los
distritos de
Miraflores, Surco,

La confianza es uno

Confianzay| Encuest
Compra a
Impulsiva
Satisfaccid
ny Encuest
Confianza a
Satisfaccio Encuest
ne 3
Implicacion
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Molina?

¢Es la implicacion
uno de los factores
que influyen en la
confianza en la
compra online en los
Millennials de los
distritos de
Miraflores, Surco,
San Borjay La
Molina?

¢Es la implicacion en
la compra uno de los
factores que influyen
enla
compra impulsiva
por impulso en los
Millennials de los
distritos de
Miraflores, Surco,
San Borjay La
Molina?

¢Es la propension a
las nuevas
tecnologias uno de
los factores que
influyen en la
confianzaen la
compra online en los
Millennials de los
distritos de
Miraflores, Surco,
San Borjay La
Molina?

¢Es la propension a
las nuevas
tecnologias uno de
los factores que
influyen en la
compra impulsiva
online en los
Millennials de los
distritos de

distritos de

Miraflores, Surco,

San Borjay La
Molina.

Determinar si la
implicacion es uno
de los factores que

influyen en la
confianzaen la
compra online en los
Millennials de los
distritos de
Miraflores, Surco,
San Borjay La
Molina.

Determinar si la
implicacion en la
compra es uno de los
factores que influyen
en la compra
impulsiva por
impulso en los
Millennials de los
distritos de
Miraflores, Surco,
San Borjay La
Molina.

Determinar si la
propension a las
nuevas tecnologias
es uno de los
factores que influyen
en la confianza en la
compra online en los
Millennials de los
distritos de
Miraflores, Surco,
San Borjay La
Molina.

Determinar si la
propension a las
nuevas tecnologias
es uno de los

San Borjay La
Molina.

La implicacion es
uno de los factores
que influyen en la
confianza en la
compra online en los
Millennials de los
distritos de
Miraflores, Surco,
San Borjay La
Molina.

La implicacion en la
compra es uno de los
factores que influyen
en la compra
impulsiva por
impulso en los
Millennials de los
distritos de
Miraflores, Surco,
San Borjay La
Molina.

La propension a las
nuevas tecnologias
es uno de los
factores que fomenta
influyen en la
confianza en la
compra online en los
Millennials de los
distritos de
Miraflores, Surco,
San Borjay La

Molina.

La propension a las
nuevas tecnologias
es uno de los
factores que influyen

en la compra
impulsiva online en
los Millennials de los
distritos de

Implicacion

Confianza

Implicacion
y Compra

Impulsiva

Propensién
a nuevas
tecnologias

y
Confianza

Propensién
a nuevas
tecnologias

Encuest

a

Encuest

a

Encuest

a

Encuest

a
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Miraflores, Surco,
San Borjay La
Molina?

factores que influyen
en la compra
impulsiva online en

Miraflores, Surco,
San Borjay La
Molina.

68




¢Es la propension a
las nuevas
tecnologias uno de
los factores que
influyen en la
implicacion en la
compra online en los
Millenials de los
distritos de
Miraflores, Surco,
San Borjay La
Molina?

los Millennials de los
distritos de
Miraflores, Surco,
San Borjay La
Molina.

Determinar si la
propension a las
nuevas tecnologias es
uno de los
factores que influyen
en la implicacion en
la compra online en
los Millenials de los
distritos de
Miraflores, Surco,
San Borjay La
Molina.

La propension a las
nuevas tecnologias es
uno de los
factores que influyen
en la implicacion en
la compra online en
los Millenials de los
distritos de
Miraflores, Surco,
San Borjay La
Molina.

y Compra

impulsiva

Propensién a
nuevas
tecnologias e

Implicacion

Encuest
a

Anexo 2: Encuesta

DATOS DE CONTROL

LEER: A continuacién, le voy leer una serie de preguntas, las cuales nos son de suma

importancia para el desarrollo de la presente investigacion. Por favor, escuche con

atencién porque nos gustarai tener su opinion sincera al respecto. (LEER 2 VECES Y
ASEGURARSE DE QUE EL ENTREVISTADO HAYA ENTENDIDO)

P1. Edad del entrevistado: ( )

Menos de 23 (terminar) 1 | De 33 a 37 afios 4

De 23 a 27 afios 2 Mas de 37 afios| 5
(terminar)

De 28 a 32 afios 3

P2. Distrito de residencia:

Miraflores 1 | La Molina 4
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Surco 2 | Otros (terminar)

San Borja 3

P3. Ocupacion:

Estudiante 1 | Estudiante y trabajador(a) 5
dependiente

Trabajador(a) dependiente | 2 | Estudiante y trabajador(a) 6
independiente

Trabajador(a) 3 | Otros 98

independiente

Ama de casa 4

P4. Nivel de instruccién académica:

Sin educacidn / Educacion inicial

Estudios primarios

Estudios secundarios

Estudios superiores técnicos

Estudios superiores universitarios

Estudios de postgrado universitarios

P5. Estado civil:

Soltero(a) 1 | Viudo(a) 3

Casado (a) 2 | Divorciado(a) 4

P6. ¢Ha realizado compra en LINIO durante los ultimos 12 meses?

Si

1

No (terminar)

2

HABITOS DE COMPRA
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P7. ¢Con qué frecuencia suele visitar Linio?

P9. Segun lo respondido en la P7. ¢ En qué dias de la semana suele visitar Linio?

P10. ¢Con qué frecuencia realiza compras en Linio?

P12. ¢ Qué producto compro la ultima vez que compro en Linio?
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P13.Por favor, respondame tomando en cuenta una escala del 1 al 5 donde 1 es
“totalmente en desacuerdo” y 5 es “totalmente de acuerdo”. Considerando, canal
online de LINIO, que tan de acuerdo se encuentra con las siguientes afirmaciones.
(LEER para cada enunciado)

Satisfaccion

SAT1 | Creo que he tomado la decision correcta al| 1 | 2 3| 4|5
comprar en Linio.

SAT2 |La compra en Liniohacumplido mis| 1 | 2 3|1 4|5
expectativas.

SAT3 | Laexperiencia de compra en Linio ha sido 1| 2 3|1 4|5
satisfactoria.

SAT4 | En general, estoy satisfecho con la formaenque| 1 | 2 3|1 4|5
se ha gestionado mi compra a traves de

Linio

Implicacion

IMPL1 | Estoy muy interesado en la compra en Linio 1| 2 3|14 1|5

IMPL2 | Mi nivel de implicacion con la compraen Linio | 1 | 2 3|14 1|5
es alto.

IMPL3 | Estoy particularmente involucrado con el 1| 2 3| 4|5
ambiente de compraventa de Linio

Propensidn a las nuevas tecnologias

PRO1 | Sioigo acerca de una nueva tecnologia de la 1 2 3 4 5
informacidn, buscaré formas de experimentarla

PRO2 | Me gusta experimentar con nuevas tecnologias 1| 2 3|1 4|5

de la informacion.
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Confianza
CONL1 | Creo que en Linio se cumple lo prometido. 5
CON2 | Creo que la informacidn ofrecida en Linio es 5
sincera.
CON3 | Creo que puedo fiarme de Linio. 5
CON4 | En Linio nunca se realizan falsas afirmaciones. 5
CONS5 | Creo que el comportamiento de las empresas 5
que venden mediante Linio es ético.
Impulsividad en la compra
IMPU1 | Normalmente compro en Linio cosas sin pensar 5
mucho.
IMPUZ2 | La frase “Lo veo, lo compro” me describe. 5
IMPU3 | A veces me apetece en Linio sin pensarlo 5
previamente.
IMPU4 | A veces soy un poco imprudente sobre lo que 5
compro en Linio.
Anexo 3: Validacion de Instrumento

Instrucciones al profesional gue se solicita la revision

Por favor bajo la consideracién de su experiencia en el tema se le pide revisar el

cuestionario considerando la matriz de consistencia que también se anexa. Seguir los

siguientes criterios:
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Pertinencia: Este grado de pertinencia debe reflejar su posicion con relacion a la
pertenencia del item dentro de la categoria tedrica donde fue colocado. Colocar un numero del

1 al 5 para cada item, donde 1 es discrepo totalmente y 5 es concuerdo totalmente.

Concordancia: Este grado de concordancia debe reflejar su posicion con respecto a la
redaccion y nivel de comprension de cada item presentado para las 5 categorias. Colocar un

namero del 1 al 5 para cada item, donde 1 es discrepo totalmente y 5 es concuerdo totalmente.

Observacion: colocar la observacion concreta con relacion a lo solicitado previamente

o con relacion a algan otro aspecto del item que considere relevante segun su opinion.

O Primera validacion: Estuardo Lu

item Concordancia | Pertenencia

Satisfaccion

SAT1 | Creo que he tomado la decision 5 5
correcta al comprar en Linio.

SAT2 | Lacompraen Linio ha cumplido mis 5 5
expectativas.

SAT3 | La experiencia de compra en Linio ha 5 5
sido satisfactoria.

SAT4 | En general, estoy satisfecho con la 5 5
forma en que se ha gestionado mi
compra a través de Linio

Implicacion
IMPL1 | Estoy muy interesado en la compra en 5 5
Linio
IMPL2 | Mi nivel de implicacion con la compra 5 5
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en Linio es alto.

IMPL3 | Estoy particularmente involucrado
con el ambiente de compraventa de
Linio
Propensidn a las nuevas tecnologias

PRO1 | Sioigo acerca de una nueva
tecnologia de la informacion, buscaré
formas de experimentarla

PRO2 | Me gusta experimentar con nuevas
tecnologias de la informacion.

Confianza

CONL1 | Creo que en Linio se cumple lo
prometido.

CON2 | Creo que la informacion ofrecida en
Linio es sincera.

CON3 | Creo que puedo fiarme de Linio.

CON4 | En Linio nunca se realizan falsas
afirmaciones.

CONS5 | Creo que el comportamiento de las
empresas que venden mediante Linio
es ético.

Impulsividad en la compra

IMPU1 | Normalmente compro en Linio cosas

sin pensar mucho.
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IMPUZ2 | La frase “Lo veo, lo compro” me 5 5
describe.

IMPU3 | A veces me apetece en Linio sin 5 5
pensarlo previamente.

IMPU4 | A veces soy un poco imprudente sobre 5 5
lo que compro en Linio.

NOMBRE DEL EXPERTO

FIRMA DEL EXPERTO

ESTUARDO LU

Validado por:

.,

O Primera validacion: Hugo Cornejo

item

Concordancia

Pertenencia

Satisfaccion

forma en que se ha gestionado mi
compra a través de Linio

SAT1 | Creo que he tomado la decision 5 5
correcta al comprar en Linio.

SAT2 | Lacompraen Linio ha cumplido mis 5 5
expectativas.

SAT3 | La experiencia de compra en Linio ha 5 5
sido satisfactoria.

SAT4 | En general, estoy satisfecho con la 5 5
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Implicacion

IMPL1 | Estoy muy interesado en la compra en
Linio

IMPL2 | Mi nivel de implicacion con la compra
en Linio es alto.

IMPL3 | Estoy particularmente involucrado
con el ambiente de compraventa de
Linio
Propension a las nuevas tecnologias

PRO1 | Sioigo acerca de una nueva
tecnologia de la informacion, buscaré
formas de experimentarla

PRO2 | Me gusta experimentar con nuevas
tecnologias de la informacién.

Confianza

CONL1 | Creo que en Linio se cumple lo
prometido.

CON2 | Creo que la informacién ofrecida en
Linio es sincera.

CON3 | Creo que puedo fiarme de Linio.

CON4 | En Linio nunca se realizan falsas
afirmaciones.

CONS5 | Creo que el comportamiento de las

empresas que venden mediante Linio
es etico.
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Impulsividad en la compra

IMPU1

Normalmente compro en Linio cosas
sin pensar mucho.

IMPU2

La frase “Lo veo, lo compro” me
describe.

IMPU3

A veces me apetece en Linio sin
pensarlo previamente.

IMPU4

A veces soy un poco imprudente sobre
lo que compro en Linio.

NOMBRE DEL EXPERTO

FIRMA DEL EXPERTO

HUGO CORNEJO
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