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Aplicacion del modelo UTAUT para estimar los factores que influyen en la
intencién de compra en el e-commerce de los consumidores en Lima, 2023

Application of the UTAUT model to estimate the factors that influence
consumers' purchase intention in e- commerce in Lima, 2023

Resumen

El objetivo de esta investigacion es saber cuales son los factores que
determinan la intencion de compra en el e-commerce de los consumidores en Lima.
Se utilizé la técnica de muestreo no probabilistico por conveniencia, de corte
transversal de relacion causal a través del modelo de ecuaciones estructurales (SEM).
La poblacién de estudio estuvo conformada por personas residentes en Lima que
realizaron compras virtuales en los ultimos doce meses. La muestra estuvo compuesta
por 214 personas (44.9% hombres y 55.1% mujeres). Los resultados mostraron que
los factores de expectativa de esfuerzo, motivacion heddnica, habito, calidad de
servicio e innovacién del consumidor influye de manera positiva en la intencion de
compra. Asimismo, los factores que no influyen son expectativa del rendimiento,

influencia social y condiciones facilitadoras siendo que estan por debajo.
Palabras clave: Intenciéon de compra, e-commerce, UTAUT.
Abstract

The objective of this research is to know what are the factors that determine the
purchase intention in e- commerce of consumers in Lima. The non-probabilistic
convenience sampling technique was used, with a cross-section of causal relationships
through structural equation modeling (SEM). The study population was made up of
people residing in Lima who made virtual purchases in the last twelve months. The
sample was made up of 214 people (44.9% men and 55.1% women). The results
showed that the factors of effort expectation, hedonic motivation, habit, service quality
and consumer innovation positively influence purchase intention. Likewise, the factors
that do not influence are performance expectation, social influence and facilitating

conditions, which are below.

Keywords: Purchase intention, e-commerce, UTAUT.



1. Introduccioén

El comercio de bienes y servicios tiene un papel muy importante para el
crecimiento de la economia en el mundo, asimismo, acontecimientos globales como la
aparicion del COVID-19 tienen la facultad de transformar los comportamientos de la
poblacion y las tendencias en el consumo de bienes y servicios (Orus, 2023) . Saravia
menciona que el ecosistema digital viene incrementandose en gran magnitud,
impulsando a las organizaciones a crear nuevos enfoques y modelos de negocios para

agregar valor a los clientes (Saravia et al., 2022).

En los ultimos afos, principalmente durante la pandemia de COVID-19, el
sector e-commerce a hivel mundial se ha incrementado de manera exponencial. Por
un lado, en Estados Unidos, 74% de sus internautas adquieren algun producto o
servicio en la red. Es mas, las estimaciones mas recientes apuntan a un crecimiento
compuesto de las ventas minoristas online de alrededor del 14,6% durante el periodo

del 2022 y 2025, uno de los diez mas elevados a nivel global (Orus, 2022).

No obstante, a nivel nacional, Peru es el hogar de méas de 33 millones de
habitantes, de los cuales aproximadamente el 88% cuenta con acceso a internet, por
ello, Pera se encuentra como uno de los paises con mayor adopcion de la red en
Ameérica Latina, asimismo, no sorprenderia que siga compitiendo hasta alcanzar en ser
uno de los principales mercados de e-commerce en Latinoamérica, incrementando su
cuota de usuarios que aproximadamente tiene un alcance del 6%, también se espera
gue la industria siga manteniendo un crecimiento y que las ventas minoristas
aumenten en un 29% entre 2021 y 2025 segun (Statista Research Department, 2023).
De igual importancia, a partir de una vision en la gestion organizacional y de
relacionamiento como sociedad, la tecnologia viene siendo un condicionante forzoso

para los siguientes afos” (Marti, 2020).


https://es.statista.com/estadisticas/1292493/tcac-de-ventas-minoristas-de-comercio-electronico-en-paises-seleccionados/
https://es.statista.com/estadisticas/1234909/porcentaje-hogares-acceso-internet-peru/

En este contexto, el presente estudio se plantea la siguiente pregunta
de investigacioén: ¢ Cuales son los factores que determinan en la intencién de
compra en el e-commerce de los consumidores en Lima? Para el desarrollo de
este estudio se ha tomado como base la aplicacion del Modelo de la teoria
unificada de aceptacion y uso de la tecnologia (UTAUT) propuesto por
(Venkatesh et al., 2003). Al mismo tiempo, este trabajo tiene como objetivo
determinar los factores que determinan la intencién de compra en el e-
commerce de los consumidores en Lima. El modelo UTAUT permite evaluar
cuatro factores: (1) la expectativa de rendimiento (PE), (2) percepcion de
facilidad de uso o expectativa de esfuerzo (EE), (3) la influencia social (SI) y (4)
las condiciones facilitadoras (EC). También se analiza otros factores como
motivacion hedénica (HIM), habitos del consumidor (HA), Calidad de servicio
(QS) e Innovacién del consumidor (INN). Los resultados y conclusiones de este
estudio pueden permitir a las empresas y a los investigadores desarrollar
estrategias y recomendaciones mas efectivas para mejorar la experiencia de
compra en linea y aumentar la participacion de los consumidores en el e-

commerce.

1.1. Revision de literatura e hipoétesis

1.1.1. Intencién de Compra.

La intencion de compra es el plan consciente de un individuo para hacer un
esfuerzo por comprar una marca (Spears & Singh, 2004), siendo un concepto
importante en la literatura del marketing, asi como en el ambito empresarial (Pefia,
2014). Ademds, es importante tener en cuenta que las intenciones son distintas a las
actitudes, mientras que las actitudes son evaluaciones resumidas, las intenciones

representan “la motivacion de la persona en el sentido de su plan consciente de



esforzarse para llevar a cabo una conducta” (Spears & Singh, 2004). También, puede
ser usada como test para ayudar a los gerentes a determinar si el concepto merece un
futuro desarrollo (Pefia, 2014). En el contexto de las compras virtuales, se trataria de
la voluntad de utilizar un nuevo canal de compra (Blas et al., 2008). Los estudios
muestran que esta intencion en linea se ve afectada por diversos factores como la
expectativa de rendimiento, expectativa de esfuerzo, influencia social, condiciones
facilitadoras, motivacion hedoénica, habito, calidad de servicio e innovacion del

consumidor (Van & Van, 2021).

1.1.2.Modelo UTAUT.

Segun (Venkatesh et al., 2003), el creador del modelo UTAUT, este enfoque se
basa en la premisa de que la aceptacién y el uso de la tecnologia estan determinados
por cuatro factores principales 1) Expectativa de rendimiento se define como el grado
en gue el usuario percibe que la adopcién de tecnologia les ayudara a realizar una
tarea particular de manera mas efectiva. Es uno de los determinantes clave en la
aceptacién y adopcién de la tecnologia segun el modelo UTAUT (Chopdar, 2022). A su
vez es importante que el usuario estime si la adopcion de una determinada solucién
tecnolégica le ayudara en el desempefio mas eficiente de su funcién. Por supuesto,
cuanto mayor sea la utilidad estimada, mayores seran las posibilidades de que el
usuario opte por utilizarlo (Tomic et al., 2022). 2) Expectativa de esfuerzo, se refiere al
grado de facilidad asociado con el uso de una tecnologia. Varios estudios han
demostrado que la expectativa de esfuerzo es un factor importante que influye en la
intencién de los usuarios de adoptar una tecnologia especifica, jugando un papel
crucial en la percepcion de los usuarios sobre la facilidad del uso (Chopdar, 2022). 3)
Influencias sociales se refiere a la influencia que la comunidad tiene sobre el usuario y
esta relacionada con el sentimiento de que la comunidad desea que el usuario adopte

un determinado comportamiento. Este fendmeno socioldgico y psicolégico ha sido



ampliamente estudiado y se aplica no solo al uso de productos de tecnologia de la
informacién y comunicacion (TIC) y EPS, sino también a otros &mbitos de la vida
(Tomi¢ et al., 2022). 4) Condiciones de facilitacion En el contexto del modelo UTAUT,
las condiciones facilitadoras se definen como el grado en que un individuo cree que
una organizacion proporciona la infraestructura nacional y técnica necesaria para

respaldar el uso del sistema (Venkatesh et al., 2003).

De este modo, el modelo UTAUT tiene influencia en la intencién de compra,
existen diversos estudios como el (Van & Van, 2021) de este modo se presentan las

siguientes hipétesis.

H1. La expectativa de rendimiento (PE) tiene influencia positiva significativa en

la intencién de compra (PI).

H2. La expectativa de esfuerzo (EE) tiene influencia positiva significativa en la

intencion de compra (PI).

H3. La influencia Social (Sl) tiene influencia positiva significativa en la intencién

de compra (PI).

H4. Las condiciones facilitadoras (EC) tiene una influencia positiva significativa

en la intencion de compra (PI).

1.1.3. Otros factores

Ademas de los factores del modelo UTAUT se incluyeron (4) factores
adicionales como extension, siendo estos los siguientes. 1) La Motivacion hedonica es
la voluntad de iniciar comportamientos que mejoren la experiencia positiva (agradable
0 buena) y comportamientos que disminuyan la experiencia negativa (Kaczmarek,
2017). Asimismo, se define como el placer del usuario al utilizar una tecnologia (Van &

Van, 2021). 2) El Habito para (Buzeta, 2015) tiene un doble sentido si se la considera



desde su raiz, pues deviene del verbo habere, el cual expresa, por un lado, la
posesion de algo por parte del hombre o de cualquier otra cosa y, por otro, el modo en
gque una cosa esta determinada en si misma o respecto de otra, asimismo se define
como la tendencia adquirida y automatizada de realizar ciertos comportamientos de
forma regular, sin necesidad de una deliberacién consciente (Van & Van, 2021), el
habito, también, penetra hasta lo méas intimo, siendo con ello el sujeto afectado
completamente por el habito, conformandose este como una continuaciéon de la
naturaleza (Buzeta, 2015). 3) Calidad de Servicio se define como la evaluacién y el
juicio general de los consumidores hacia la excelencia y la calidad de las ofertas de
servicios electrénicos dentro del mercado virtual (Van & Van, 2021), es considerada
una alternativa para que las empresas puedan obtener una ventaja competitiva y
sostenible en un entorno econémico globalizado.(Silva et al., 2021). 4) Innovacién del
consumidor definiéndose como como un estilo cognitivo que incluyen caracteristicas
intelectuales perceptivas y de actitud de un individuo que influye en la forma en que
reacciona ante nuevos productos (Van & Van, 2021), La innovacidn tiene un papel
importante para el tejido empresarial y el entorno tanto de los negocios como del

marketing, (Giraldo & Otero, 2017).

Estos cuatro factores adicionales, junto con los factores del UTAUT original,
brindan un marco mas completo para comprender la influencia de los factores en la
intencidon de compra. De acuerdo con los antecedentes analizados (Calle & Pilozo,
2022; Van & Van, 2021); y base a la literatura en el estudio, se plantean las siguientes

hipotesis.

H5. La motivacion hedonica (HIM) tiene una influencia positiva significativa en

la intencién de compra (PI).
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H6. El habito (HA) tiene una influencia positiva significativa en la intenciéon de

compra (PI).

H7. La calidad de servicio (QS) tiene una influencia positiva significativa en la

intencion de compra (PI).

H8. La innovacion del consumidor (INN) tiene una influencia positiva

significativa en la intencién de compra (PI).

2. Metodologia

La presente investigacion utilizé la técnica de muestreo no probabilistico por
conveniencia debido a la facilidad de acceso y disponibilidad de personas para ser
parte del estudio (Hair et al., 2010). Se llevo a cabo un estudio transversal de relacion
causal utilizando el modelo de ecuaciones estructurales (SEM) (Hu & Bentler, 1999).
La poblacion de estudio estuvo conformada por personas residentes en Lima que
realizaron compras virtuales en los Ultimos doce meses. La muestra estuvo compuesta
por 214 personas (44.9% hombres y 55.1% mujeres). El rango de edad fue de 17 a 65
afos (Media 35,70). En cuanto al nivel académico mas alto alcanzado por la muestra,
se registré que el 59,3% tenia estudios universitarios, el 19,7% tenia estudios de
posgrado, el 12,1% tenia estudios de nivel técnico y el 8,9% tenia estudios de nivel
bésico. Con respecto al estado civil, el 61.2% son solteros, el 26,6% se encuentran
casados, el 10.3% son conviviente, el 1.4% divorciados y finalmente el 0.5% son
viudos. También se obtuvieron los siguientes resultados respecto a sus ingresos
mensuales personales, los cuales nos dicen que un 39.2% perciben hasta un sueldo
minimo, 30.4% perciben hasta dos sueldos minimos, 17.8% perciben hasta tres
sueldos minimos, 6.1% perciben hasta cuatro sueldos minimos, 4.2% perciben hasta
cinco sueldos minimos y culminando con 2.3% de personas que perciben mas de

cinco sueldos minimos.
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Se utiliz6 el cuestionario publicado por (Van & Van, 2021). Se utilizo la
encuesta como técnica de recoleccion de datos, ya que era necesario recoger las
percepciones de la muestra sobre sus intenciones de compra en el e-commerce. Por
ualtimo, se adapté un instrumento para medir los factores Expectativa de rendimiento,
Expectativa de esfuerzo, Influencia social, Condiciones facilitadoras, Motivacion
hedonica, Habito, Calidad de servicio e innovacion del consumidor y también de la
variable, intencién de compra (Van & Van, 2021). Este instrumento conté con un total
de 30 items, 26 de los factores, 04 de Expectativa de Rendimiento, 04 de Expectativa
de Esfuerzo, 02 de Influencia Social, 04 de Condiciones Facilitadoras, 03 de
Motivaciéon Hedonica, 02 de Habito, 03 de Calidad de Servicio y 04 de Innovacién del
Consumidor; y de la variable Intencion de Compra 04. Luego, todas las variables se
midieron mediante escalas tipo Likert de cinco puntos donde se consideraron valores
crecientes (1= totalmente en desacuerdo; 5= totalmente de acuerdo).

El proceso de recoleccion de datos se llevd a cabo durante el primer semestre
de 2023. Las personas del estudio participaron de forma voluntaria y presentaron su
aprobacion a través de un consentimiento informado presentado al inicio del
cuestionario. Se tuvo en cuenta el cuidado del anonimato, el respeto por los datos
sociodemograéficos y la decision de no completar la encuesta. El cuestionario se alojo
en un Google Forms para ser compartido digitalmente a través de las redes sociales y
WhatsApp.

En el andlisis de datos, se utilizé el Partial Least Square PLS-SEM para probar
las hipétesis. EI PLS-SEM es un enfoque integral de andlisis estadistico multivariante
gue incluye componentes de medicién y estructurales para examinar simultaneamente
las relaciones entre cada una de las variables en un modelo conceptual, el cual tiene
la caracteristica del andlisis multivariado, es decir que involucra una cantidad de
variables iguales o mayores a tres (Hair et al., 2013). Ademas, se empleé el PLS-SEM

en el presente estudio porque facilita la construccién de teoria (Hair et al., 2011). Para

12



realizar el analisis PLS-SEM se utiliz6 el WarpPLS (Vesién 8.0). Este software fue
utilizado porque segun Kock (Kock, 2014), el WarpPLS brinda opciones de usar
diferentes algoritmos para los modelos externos e internos en el calculo de los
puntajes de las variables latentes, como el coeficiente de ruta y los parametros
asociados al pvalor, identificando y teniendo en cuenta las relaciones no lineales en el

modelo estructural (Kock, 2011).

3. Resultado

La evaluacion de un modelo utilizando PLS-SEM es un proceso de dos pasos
que implica la evaluacion de los modelos de medicion y estructurales (Chin, 2010; Hair

et al., 2011).

3.1. Evaluacién del modelo de medida

Para evaluar la calidad de los constructos reflexivos, se debe evaluar la validez
convergente y la confiabilidad del constructo, es decir, la consistencia interna (Chin,
2010; Hair et al., 2011; Kock, 2015). Y se debe cumplir los siguientes indicadores:
Tabla 1

Indicadores para evaluar validez convergente y confiabilidad de los constructos

Indicador Nivel
Loading (L) > 0.7
The composite reliability (CR) > 0.7
Cronbach’s alpha (a) > 0.7
The mean-variance extracted (AVE) >0.5
Variance inflation fator (VIF) <5
Significance level (p-value) <0.05
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Figura 1

Resultados de la evaluacion del modelo de medida

PE EE sl EC Him HA Qs INM Pl
R-squared 0.761
Adj. R-squared 0.752
Composite reliab. 0.935 0.961 0.854 0.968 0.959 0.952 0.960 0938 0.971
Cronbach's alpha 0.907 0.946 0.657 0.953 0.936 0.899 0937 0812 0.961
Avg. var, extrac, 0783 0.861 0.744 0.877 0.887 0.908 0.888 0792 0.894
Full collin. VIF 3223 4.469 1.548 4208 3.595 2565 3.150 2041 4.150
Q-squared 0767
(Ma. diff. vals.) 72.000 61.000 21.000 52.000 34.000 20.000 36.000 71.000 57.000
(No. diff. vals./N) 0.333 0.282 0.097 0.241 0.157 0.093 0.167 0.329 0.264
Min -3.040 -2.747 -3.342 -2.851 -2720 -1.980 -2.523 -2.850 -2.535
Max 1.213 1.151 1.277 1.212 1.206 1.390 1.458 1.304 1215
Median 0.149 0177 0122 0.196 0.225 0127 0144 0.266 0278
Mode 0.149 0177 0122 0.196 0.225 0.548 0.463 1304 027va
Skewness -1.177 -1.045 -0.795 -0.938 -0.860 -0.378 -0.631 -0.538 -0.717
Exc. kurtosis 1.459 0.751 0770 0.660 0.288 -0732 0.045 -0.229 -0.142
Unimodal-RS Yes Yes Yes Yes Yes Yes Yes Yes Yes
Unimodal-KMY Yes Yes Yes Yes Yes Yes Yes Yes Yes
MNormal-JB No No Mo Mo Mo Mo Mo Mo Mo
MNormal-RIB Mo Mo Mo Mo Mo Mo Mo Mo Mo
Histogram View View View View View View View View View

Notes: Uinimodal-RS = Rohatgi-Székely test of unimodality; Unimodal-KMV = Klaassen-Mokveld-van Es test of unimodality; Normal-JB = Jarque-Bera test of normality;
Normal-RJB = robust Jargue-Bera test of normality; click on "View" cell to see corresponding histogram.

En la figura 1, se observa que se cumplen todos los indicadores. Todas las
cargas cumplen con ser mayores a 0.7 a excepciéon del BOT1 que es 0.595. Sin
embargo, de forma conjunta el constructo brinda buenos indicadores, puesto que tanto
Cronbach’s Alfa y CR se son mayores que 0.7. Asimismo, AVE también cumple puesto
que todos son mayores que 0.5. También el Full Collinearity VIFs cumple puesto que
todos los valores son menores que 5, lo cual se encuentra en el rango requerido. Dado
gue todos los indicadores cumplen se procede a la valoracién discriminante.

La validez discriminante proporciona una indicacion de la medida en que cada
constructo es distinto de otros constructos en el modelo (Chin, 2010). Para cumplir la
validez discriminante la raiz cuadrada del AVE para cada constructo debe ser mayor
gue la correlacion mas alta entre el constructo y otros constructos en el modelo (Chin,
2010; Hair et al., 2011; Kock, 2014). La figura 2. muestra que la raiz cuadrada de los
AVE para todos los constructos es mayor que la correlacién con los otros constructos,

lo que indica que el modelo posee una validez discriminante aceptable.
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Figura 2

Validez Discriminante

Correlations among l.vs. with sq. rts. of AVEs

PE EE 5l EC HIM HA as 1NN Pl
PE [(0.885) 0.793 0.473 0737 0.693 0.598 0.648 0.467 0.710
EE [0.793 (0.928) 0.429 0.822 0.760 0.547 0.692 0.428 0727
Sl |0.473 0.429 (0.863) 0.432 0.495 0.461 0.467 0.502 0.487
EC |0.737 0.822 0.432 (0.936) 0.782 0.583 0744 0.418 0.705
HimM |0.693 0.760 0.495 0782 (0.942) 0.603 0.752 0.492 0.735
HA |0.598 0.547 0.461 0.583 0.603 (0.953) 0.653 0.616 0.735
Qs [0.648 0.692 0.467 0744 0.752 0.653 (0.942) 0.494 0.734
MM |0.467 0.428 0.502 0.418 0.492 0.616 0.494 (0.890) 0.651

Pl |0.710 0727 0.487 0.705 0.735 0.735 0734 0.851 (0.948)

Note: Sguare roots of average variances extracted (AVEs) shown on diagonal.

P values for correlations

PE EE Sl EC HIM HA as 1NN al
PE [1.000 =0.001 =0.001 =0.001 =0.001 =0.001 =0.001 =0.001 =0.001
EE [=0.001 1.000 =0.001 =0.001 =0.001 =0.001 =0.001 =0.001 =0.001
Sl |=0.001 =0.001 1.000 =0.001 =0.001 =0.001 =0.001 =0.001 =0.001
EC |=0.001 =0.001 =0.001 1.000 =0.001 =0.001 =0.001 =0.001 =0.001
Hin  |=0.001 =0.001 =0.001 =0.001 1.000 =0.001 =0.001 =0.001 =0.001
Ha  |=0.001 =0.001 =0.001 =0.001 =0.001 1.000 =0.001 =0.001 =0.001
Qs |[=0.001 =0.001 =0.001 =0.001 =0.001 =0.001 1.000 =0.001 =0.001
INM - |=0.001 =0.001 =0.001 =0.001 =0.001 =0.001 =0.001 1.000 =0.001
Pl [=0.001 =0.001 =0.001 =0.001 =0.001 =0.001 =0.001 =0.001 1.000

3.2. Evaluacién del modelo estructural

Para evaluar el modelo estructural, se deben verificar e informar dos criterios
preliminares: la importancia de los coeficientes de ruta y el valor de coeficiente de R2
para constructos endégenos. Cada hipétesis esta asociada con un vinculo causal en el
modelo estructural, que representa las relaciones entre un par de constructos. Los
coeficientes de ruta se han calculado para cada relacion en el modelo, asi como sus
correspondientes p-values. Si bien los coeficientes de ruta deben ser significativos, el
valor del coeficiente R2 depende en gran medida del &rea de investigacion. Chin
(Chin, 1998) sugiere valores de 0.67, 0.33 y 0.19 como, respectivamente, medidas
sustanciales, moderadas y débiles de R. En estudios de comportamiento, un valor de

0.2 para R2 generalmente se considera aceptable (Hair et al., 2014; Kock, 2013).
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En el presente estudio, el coeficiente R2 para Pl fue de 0.76. Por lo tanto, el
valor de R2 tiene un nivel alto. Los valores de este estudio sugieren que las variables
del estudio representan un porcentaje alto de la varianza en PI.

La Tabla 2 y Figura 1 muestran los resultados de las pruebas de hipétesis y la
evaluacioén de los coeficientes de ruta. Los resultados muestran el efecto positivo y
significativo de HIM, EE, QS, INN y HA en PI (H2, H5, H6, H7 y H8), sin embargo, el
efecto de PE, Sl y EC sobre PI no fueron significativos por lo que se rechazaron H1,
H3y H4.

Figura 3

Modelo estructural

Nota. PI= Intencion de compra; PE= Expectativa de rendimiento; EE= Expectativa de
esfuerzo; Sl= Influencia Social; EC=Condiciones; Facilitadoras; HIM= Motivacién

hedodnica; HA=EI habito; QS= Calidad de servicio; y INN= Innovacion del consumido
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Tabla 2

Resultados de las pruebas de hipotesis

Hypothesis Pat coeffcient p-valor Decision
H1 PE-PI 0.088 0.095 Rechazada
H2 EE-PI 0.188 0.002 Aceptada
H3 SI-PI 0.03 0.480 Rechazada
H4 EC-PI 0.038 0.288 Rechazada
H5 HIM-PI 0.134 0.023 Aceptada
H6 HA-PI 0.238 0.001 Aceptada
H7  QS-PI 0.152 0.011 Aceptada
H8 INN_PI 0.225 <0.001 Aceptada

Para el indice de ajuste del modelo global se han considerado los seis indices
de bondad de ajuste (Kock, 2014), con un nivel de confianza del 95%, los indices de

eficiencia son los siguientes:

1. Coeficiente de trayectoria promedio (APC) y p<0.05

2. Promedio R-cuadrado (ARS) y p<0.05

3. R-cuadrado medio ajustado (AARS) > 0,02 y p<0.05

4. Bloque promedio VIF (AVIF), aceptable si<5, idealmente<3.3

5. Colinealidad completa promedio (AFVIF), aceptable si<5, idealmente<3.3

6. Tenenhaus GoF (GoF), pequeno=0.1, medio=0,25, grande=0.36

En el caso del presente estudio los seis indices de ajuste sugirieron que el
ajuste modelo era mas que aceptable: coeficiente de ruta promedio (APC) = 0.319,p
<0,001; promedio R2 (ARS) = 0.196,p < 0,001; promedio ajustado R2 -squared
(AARS) = 0.193, p<0,001; factor de inflacién de varianza de bloque promedio (AVIF)=
1,070 (aceptable si < 5, idealmente < 3,3); factor de inflacion de varianza de
colinealidad completa promedio (AFVIF)=1,308 (aceptable si < 5, idealmente <3,3); y

Tenenhaus GoF (GoF)= 0,374 (pequefo = 0,1, mediano = 0,25, grande = 0,36). La
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validez predictiva de un constructo se puede confirmar cuando el valor de su asociado
al coeficiente R2 es mayor que cero. Este fue el caso de todos los valores de las
variables endégenas en el modelo, lo que sugiere una validez predictiva aceptable en

todo el modelo.

indices de ajuste y calidad del modelo.

Coeficiente de trayectoria promedio (APC) = 0,133, P = 0,012

R cuadrado promedio (ARS) = 0,761, P <0,001

R cuadrado ajustado promedio (AARS) = 0,752, P <0,001

VIF de bloque promedio (AVIF)=3.014, aceptable si <=5, idealmente <= 3.3

VIF de colinealidad total promedio (AFVIF) = 3,216, aceptable si <=5, idealmente <=

3,3

Tenenhaus GoF (GoF)=0,804, pequefio >= 0,1, mediano >= 0,25, grande >= 0,36
Razon de paradoja de Simpson (SPR)=0,875, aceptable si >= 0,7, idealmente = 1
Ratio de contribuciéon R cuadrado (RSCR) = 0,998, aceptable si >= 0,9, idealmente = 1
Relacion de supresion estadistica (SSR)=1.000, aceptable si >= 0,7

Relacion de direccion de causalidad bivariada no lineal (NLBCDR)=1.000, aceptable si

>= 0,7

4. Discusion

4.1. Discusion de resultados

El presente estudio tuvo como objetivo determinar los factores que impactan en

la intencién de compra (PI1) en el e-comerce de los consumidores en Lima. Para ello
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se aplicé el modelo UTAUT el cual permitié evaluar cuatro factores: (1) la expectativa
de rendimiento (PE), (2) percepcion de facilidad de uso o expectativa de esfuerzo
(EE), (3) la influencia social (SI) y (4) las condiciones facilitadoras (EC). Asimismo, se
evaluaron otros factores como motivacion hedonica (HIM), habitos del consumidor

(HA), Calidad de servicio (QS) e Innovacion del consumidor (INN).

Como resultado a los factores de la UTAUT, nos muestran el efecto positivo y
significativo de EE en el PI, esto va acorde con la investigacion realizada en Eslovenia
(Martins et al., 2014), también tuvieron un impacto positivo con el factor EE, sin
embargo, (Van & Van, 2021) .en la investigacion no tienen impacto directo en Bl en
ninguna de las dos submuestras de su investigacion que realizaron, en el estudio
realizado por (Sanchez & Arroyo, 2016) esto se debe que el nivel de desarrollo del e-
commerce en un pais esta inversamente relacionado con la significacion de la
variable expectativas de esfuerzo sobre la compra electronica, en nuestro estudio la
H2 es aceptada, denotando que la facilidad del uso de tecnologia si influye en la
intencion de compra en los consumidores de Lima. Respecto a la PE, Sl y EC factores
planteados por la UTAUT sobre la Pl no fueron significativos por lo que se rechazaron
H1, H3y H4 (Van & Van, 2021), determinando también que la Sl y EC no tiene
impacto directo en la Bl y el PE siendo esto significativo, pero solo al nivel del 10%, de
lo detallado el PI de los consumidores limefios no se basa en tener mucha tecnologia,
la percepcion de otras personas importantes y tampoco sobre los recursos y apoyo

disponible para realizar la compra.

En el estudio realizado se puso a prueba las variables HIM, HA, QS y INN en
Pl (H5, H6, H7 y H8), las cuales con los datos recopilados se consider6 una influencia
positiva, el mismo que va acorde con (Van & Van, 2021). Van & Van, el cual detalla
gue en su estudio encontraron que mientras que, para los adoptantes potenciales, el

Pl para comenzar a comprar comestibles en linea esta determinado por la motivacién
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hedonica, el habito y la innovacion, el Pl de los usuarios para el uso continuo esta
impulsado por el habito. En términos mas generales, mientras que para los usuarios el
Pl esta determinado Unicamente por variables utilitarias, para los no usuarios las
motivaciones hedonicas también son importantes. En el estudio realizamos se afirma
la influencia positiva sobre la intencion de compra de los consumidores es en parte por
diversion y placer derivado de la tecnologia, el habito, el servicio brindado y la

innovacioén en el ambito tecnoldgico.

En cuanto a las limitaciones observadas en el estudio, una de las mas
importantes se centra en los participantes, ya que no se limité zona de residencia,
considerando Unicamente vivir en Lima. Otra limitacion importante es la determinacién
de una muestra por conveniencia, ya que no permitié controlar ciertas caracteristicas
del grupo de estudio que hubieran permitido comparaciones entre muestras
independientes, por lo que el grupo se inclind mayoritariamente por con pregrado
(59.3%) y estado civil soltero (61,2%). Por ello, se recomienda continuar con futuras
investigaciones que permitan recabar informacién sobre los factores que influyen en la
intencién de compra para verificar si existen cambios futuros en las medidas; sin
embargo, se sugiere que los nuevos estudios consideren grupos mas homogéneos

para verificar una tendencia real de los factores asociados a la intencién de compra.

Como implicaciones, este estudio revela la importancia de que las empresas
estén a la vanguardia con la tecnologia, motivarles a los consumidores generando un
habito de compra de bienes y servicios, por ende, se recomienda a las empresas que
cuentan con e-commerce brindar una buena calidad de servicio. Asimismo, en el
estudio, de todos los encuestados se descartd el % de potenciales compradores que
no usan e-commerce por motivos de estudio, por ello, se sugiere adicionalmente tener

en cuenta a no generar publicaciones engafiosas y tener siempre en cuenta el tiempo
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de entrega, siendo que la falta de compromiso de diversos e-commerce ha generado

desconfianza, temor a ser estafados.

En resumen, estos hallazgos tienen implicaciones importantes para las
organizaciones que estan adoptando el e-commerce en Lima. Promover la expectativa
del esfuerzo, motivacion hedoénica, habito, calidad de servicio e innovaciéon del
consumidor, lo cual puede contribuir a una mayor intenciéon de compra, lo que a su vez

puede mejorar e incrementar las compras por medio del e-commerce.

4.2. Conclusiones y Estudios Futuros

En conclusion, este estudio busco determinar los factores que impactan en la
intencion de compra en el comercio electrénico de los consumidores en Lima. Se
aplicé el modelo UTAUT y se evaluaron factores como la expectativa de rendimiento,
la percepcion de facilidad de uso, la influencia social, las condiciones facilitadoras, la
motivacion hedodnica, los habitos del consumidor, la calidad de servicio y la innovacion
del consumidor. Los resultados mostraron un efecto positivo y significativo de la
percepcién de facilidad de uso en la intencién de compra, lo cual es consistente con
investigaciones anteriores. Sin embargo, los factores de expectativa de rendimiento,
influencia social y condiciones facilitadoras no tuvieron un impacto significativo en la

intencion de compra de los consumidores de Lima.

Por otro lado, se encontré una influencia positiva de la motivacion hedénica, los
hébitos del consumidor, la calidad de servicio y la innovacién del consumidor en la
intencion de compra. Estos resultados son similares a investigaciones anteriores que
resaltan la importancia de los factores hedénicos y de servicio en el comportamiento
de compra en linea. El estudio también identificé algunas limitaciones, como la falta de

control en las caracteristicas de los participantes y la muestra por conveniencia. Se
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sugiere realizar futuras investigaciones con muestras mas homogéneas y considerar

cambios en los factores que influyen en la intencion de compra.

En términos de indicaciones, este estudio destaca la importancia de que las
empresas estén actualizadas en tecnologia, fomenten el habito de compra en los
consumidores y brinden una buena calidad de servicio. Ademas, se recomienda evitar
practicas engafosas y generar confianza en los consumidores en cuanto a la entrega

y compromiso de los productos adquiridos en linea.

En resumen, estas investigaciones tienen implicaciones relevantes para las
organizaciones que utilizan el comercio electrénico en Lima. Promover la percepcion
de facilidad de uso, la motivacion hedonica, los habitos del consumidor, la calidad de
servicio y la innovacion del consumidor puede contribuir a aumentar la intencién de

compra y mejorar la experiencia de compra en linea.

Para investigaciones futuras, se pueden considerar ampliar la muestra siendo
gue este estudio se centr6 en los consumidores de Lima, se sugiere también, ampliar
la muestra a otras regiones o incluso a nivel nacional para obtener una perspectiva
mas amplia de los factores que influyen en la intencién de compra en el e-commerce,
a su vez se recomienda considerar e incluir una muestra mas diversa en términos de
edad, género, nivel educativo, estado civil, entre otros factores demograficos. Esto

permitira obtener resultados mas representativos y generalizables.
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obocion de grado de Masstmoasctms;

Grue Fuzm Bmeorvcn Becama Sanchoz, Brillyth Malens Vasquez Solane y Eoyla Denith de [a Crez
Eodrimez, kon sobicade la inscripeion de m proyecte de mbajo & mestigacion (Art-Fase 1) trohde
“Airibuios del prodecte de b masca propia Bells o <] walor perchido v la miencion de compra de
consursidores 4 12 mom sate e Lima, Para 20227 v Ia devignacion de Asesor, sncargade de orkotar y
s b ejecucion dal proyecte de tmbajo de nestzacon eo fommmbe ardoulo;

Estands a lo acordado en 1a sesitn del Conssjo de 1z Biosels de Posgrado de ln Ulnivemadad
Pomanz Uniéa, milsbrada el 15 de febteuro de 2023 v e aplicacia del Extatuio vl Reglamenio Gonamal
da Immstigacion de b Univemidad,

S5E EESUELVE:

Aprobar &l provectn e abajs de imestigacicn Selsde ~ Atrbuton del prodocs do I rarca propia
Balls am sl walor parcibids v b intencitn & conpra de comsmmidores de 1 zoma erte 3 Lima, Pors 202217 v
disponer m nseripeitm sn &l registno comepondisats, nombrar a b Dra. Flhimbet Garda Salamoes, asesar
P gue comnle v asesore 12 eeoucitn del privecio de tebajo de Dvestigacdn en fommato arttcnle el cuxd
fie dictarminado por- Dir. Fean Carlos Miflo de Ceezpeam v bg. Jowé Tamilo Paredes, otorgindoles un plazo
mimims de docs (1) messs para b ejemmcisn

Fagtireis, conmazdquess v archivesa,

ﬁ‘!m

jﬁ'uﬂl:amzmp ﬁl;l ﬁm

]}IE.'E'CTDEJ’L GENFRAL

willa Ut — Blaite, ators Km. 1098 i Camters Castel, Lud gaecha — Shome, Lima 18, Pard
Toddfore: [07] BB Wb srew oprc. iy po E-muall ushaarmdediesomn sk use s
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Anexo C. Instrumento de recoleccién de datos

Las compras en linea (online)

Este estudio es parte de un proyecto de investigacion realizado por un equipo de
estudiantes de la UPel; para lo cual, necesitamos su apoyo respondiendo el cuestionario
gue se adjunta. Su participacion es voluntaria y confidencial. Sus datos seran tratados de
manera anonima, para fines academicos y cientificos, conforme a la ley vigente en el pais.
En consonancia con la Declaracion de Helsinki de 1964 y sus posteriores enmiendas,
todos los procedimientos de investigacion se llevaran a cabo, seguin nuestro fiel saber y
entender, dentro de las normas éticas. Todos los datos seran ancnimizados, procesados
en forma agregada y bajo consentimiento informado para fines de esta investigacion.
Cualguier duda puedes escribir a Keyla De la Cruz keyladenith@upeu.edu.pe, Malena
Vasquez malenavasquez@upeu.edu.pe, o Emerson

Becerra emersonbecerra@upeu.edu.pe o comunicarse con los siguientes numeros de
celular

025235982, 986621902 0 +56982929856.

Si esta de adecuado en participar por favor seleccionar la opcién "Si". Solo te demora3a s
minutos.

:Deseas participar de esta encuesta? *

@® si

Responder las siguientes preguntas

¢Ha comprado algun producto de manera online durante los ultimos 12 meses? *

(@ si
(O No

VARIABLE PREGUNTAS
1. Segun mis planes [Tengo la intencién de comprar online]

INTENCION DE |2. Segun mis planes [Tengo planes de seguir haciendo compras online]

COMPRA 13, Segun mis planes [Estoy seguro de hacer compras online]
4. Segun mis planes [Considero comprar online muy pronto]
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FACTOR

PREGUNTAS

Expectativa de
rendimiento

1.1. Considero que comprar online... [Es Util en mi vida diaria]

1.2. Considero que comprar online... [Ahorra mucho tiempo]

1.3. Considero que comprar online... [Es bueno por que no
dependo del horario apertura de la tienda fisica]

1.4. Considero que comprar online... [Ahorra dinero]

Expectativa de
esfuerzo

2.1. Considero que comprar online... [Es facil de hacer]

2.2. Considero que comprar online... [Es facil encontrar productos]

2.3. Considero que comprar online... [Es facil verificar la
disponibilidad de productos]

2.4. Considero que comprar online... [Es facil pagar ]

Influencia social

3.1. Los miembros de mi familia piensan que es una buena idea
comprar en linea

3.2. La mayoria de mis amigos y conocidos piensan que comprar
en linea es una buena idea.

Condiciones
facilitadoras

4.1. Para comprar online... [Tengo los recursos necesarios]

4.2. Para comprar online... [Tengo los conocimientos necesarios]

4.3. Para comprar online... [Tengo la tecnologia necesaria]

4.4. Para comprar online... [Puedo encontrar ayuda si tengo
dificultad de hacer la compra.l

FACTOR PREGUNTAS
L 5.1. Comprar online es... [Divertido]
Motivacion .
L 5.2. Comprar online es... [Agradable]
heddnica , ,
5.3. Comprar online es... [Muy entretenido]
6.1. Las compras online se han conwertido ... [En un habito para
Habito Pl . .
6.2. Las compras online se han conwertido ... [En algo natural para
mi.]
7.1 En las compras online... [Los empleados son amables y
. senviciales]
Calidad de - . ,
senicio 7.2. En las compras online... [Tienen check-out rapido]

7.3. En las compras online... [Proporcionan senicios adecuados
(pedidos, pagos)]

Innovacion del
consumidor

8.1. Si me enterara de una nueva tecnologia de la informacion,
buscaria formas de experimentar con ella.

8.2. Entre mis comparieros, suelo ser el primero en probar nuevas
tecnologias de la informacion.

8.3. En general, nunca dudo en probar nuevas tecnologias de la
informacion.

8.4. Me gusta experimentar con las nuevas tecnologias de la
informacion.
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